Т.С 
İnönü Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü 


Kamu Yönetimi Ana Bilim Dalı 


SİYASİ PARTİLERİN HALKLA İLİŞKİLER VE KAMUOYUNU 
BİLGİLENDİRME ÇALIŞMALARI: TÜRK BASININDA 29 MART 2009 
YEREL SEÇİMLERİ 


Nural İMİK TANYILDIZI 


Danışman: Doç. Dr. Selma KARATEPE 


DOKTORA TEZİ 


Malatya, Mart, 2011 


SİYASİ PARTİLERİN HALKLA İLİŞKİLER VE KAMUOYUNU 
BİLGİLENDİRME ÇALIŞMALARI: TÜRK BASININDA 29 MART 2009 
YEREL SEÇİMLERİ 


Nural İMİK TANYILDIZI 


İnönü Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü 


Kamu Yönetimi Ana Bilim Dalı 


Danışman: Doç. Dr. Selma KARATEPE 


DOKTORA TEZİ 


Malatya, Mart, 2011 


KABUL VE ONAY SAYFASI 


T.C. İnönü Üniversitesi 
Sosyal Bilimler Enstitüsü Müdürlüğü'ne 


MALATYA 


Enstitümüz Kamu Yönetimi Anabilim Dalı Doktora öğrencisi Nural İMİK 
TANYILDIZI tarafından Doç. Dr. Selma KARATEPE danışmanlığında hazırlanan 
“SİYASİ PARTİLERİN HALKLA İLİŞKİLER VE KAMUOYUNU 
BİLGİLENDİRME ÇALIŞMALARI: TÜRK BASININDA 29 MART 2009 
YEREL SEÇİMLERİ” başlıklı bu çalışma, jürimiz tarafından Kamu Yönetimi 
Anabilim Dalı'nda Doktora Tezi olarak kabul edilmiştir. 


ВазКай pipe e Ee ERKİ ei YE İY VEYA 


UVES a ME ER MERE AN MY eN PEREZ А 


ШИ ЕИ a el a na il lk a a AM 


UIE LG aaa ian gla a kl ağla de ele e 


ÜYE hess ОО О ОО Т 


ОМАҮ 


Yukarıdaki imzaların adı geçen öğretim üyelerine ait olduğunu onaylarım. 


Prof. Dr. Çetin DOĞAN 
Sosyal Bilimler Enstitüsü Müdürü 


BİLDİRİM 


Hazırladığım tezin tamamen kendi çalışmam olduğunu ve her alıntıya kaynak 
gösterdiğimi taahhüt eder, tezimin kâğıt ve elektronik kopyalarının İnönü 
Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü arşivlerinde aşağıda belirttiğim koşullarda 


saklanmasına izin verdiğimi onaylarım: 


Tezimin tamamı her yerden erişime açılabilir. 

Tezim sadece İnönü Üniversitesi yerleşkelerinden erişime açılabilir. 

Tezimin ...... yıl süreyle erişime açılmasını istemiyorum. Bu sürenin sonunda 
uzatma için başvuruda bulunmadığım takdirde, tezimin tamamı her yerden erişime 


açılabilir. 


Nural İMİK TANYILDIZI 


ii 


ONUR SÖZÜ 


Doktora Tezi olarak sunduğum “Siyasi Partilerin Halkla İlişkiler ve 
Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmaları: Türk Basınında 29 Mart 2009 Yerel 
Seçimleri” başlıklı bu çalışmanın, bilim etiği ve geleneklere aykırı düşecek bir 
yardıma başvurmaksızın tarafımdan yazıldığını ve yararlanmış olduğum bütün 
yapıtların, hem metin içinde hem de kaynakçada yöntemine uygun bir biçimde 


gösterilenlerden oluştuğunu belirtir, bunu onurumla doğrularım. 


КОРЕ ЕИ 
Nural İMİK TANYILDIZI 


Hi 


ÖNSÖZ 


İletişim çağı olarak adlandırılan günümüzde, halkla ilişkiler iletişim 
uygulamaları içinde önemli bir yere sahiptir. Siyasi partiler de halkla ilişkiler 
uygulamalarının etkili gücünden yararlanmaktadır. Özellikle kamuoyunun bilgiye 
ihtiyaç duyduğu seçim dönemlerinde, halkla ilişkiler çalışmalarının sayısı artış 
göstermektedir. Çalışmada, Türkiye'de 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi 
partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları içerik çözümlemesi 
tekniğiyle incelenmiştir. 

Bu çalışmanın yapılmasında başından beri büyük katkıları olan, başta kaynak 
tavsiyelerinde bulunmak olmak üzere, yol gösterme, okuma ve gerekli düzeltmeleri 
yapma konusunda yardımcı olan danışman hocam Doç. Dr. Selma Karatepe'ye çok 
teşekkür ederim. Çalışmam süresince fikirleriyle tezime bir yön verdikleri ve değerli 
zamanlarını ayırdıkları için Doç. Dr. Hüsniye Canbay Tatar'a, Doç. Dr. Taner 
Tatar'a ve Yrd. Doç. Dr. Mustafa Önen'e katkılarından dolayı teşekkürlerimi 
sunarım. 

Son olarak, eğitim hayatım süresince her türlü ilgi ve desteklerini yoğun 
olarak hissettiğim annem ve babama, doktora eğitimim boyunca moral ve 
motivasyonlarıyla bana destek veren, sıkıntılarımı paylaşan sevgili eşim Harun'a 


sabırları ve destekleri için sonsuz teşekkür ettiğimi belirtmek isterim. 


Nural İMİK TANYILDIZI 


SİYASİ PARTİLERİN HALKLA İLİŞKİLER VE KAMUOYUNU 
BİLGİLENDİRME ÇALIŞMALARI: TÜRK BASININDA 29 MART 2009 
YEREL SEÇİMLERİ 


İnönü Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Mart, 2011 


Nural İMİK TANYILDIZI 
Danışman: Doç. Dr. Selma KARATEPE 


ÖZET VE ANAHTAR SÖZCÜKLER 

Günümüzde siyasi partiler, izlemekte oldukları politikaları halka sürekli 
olarak duyurmak ve bu politikalarla halkın yönetimden beklentilerini öğrenmek 
istemektedir. Özellikle seçim dönemlerinde halkla ilişkiler çalışmaları, daha çok 
önem kazanmaktadır. Bu dönemde, siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının yoğunlaştığı görülmektedir. 

Bu araştırmada, siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde 
gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları ele 
alınmıştır. Bunun için siyasi partilerin Cumhuriyet, Hürriyet ve Zaman gazetelerinde 
konuyla ilgili yer alan çalışmaları, içerik çözümlemesi uygulanarak incelenmiştir. 
Elde edilen veriler doğrultusunda Türkiye'de 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde 
siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının tarzı ve 
yöntemi ortaya konulmaya çalışılmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Siyasi İletişim, Halkla İlişkiler, Kamuoyunu 


Bilgilendirme, Yerel Seçimler. 


PUBLIC RELATIONS AND INFORMATIONAL ACTIVITIES TO PUBLIC 
OPINION OF THE POLITICAL PARTTES: 29 MARCH 2009 LOCAL 
ELECTIONS IN TURKISH PRESS 


Inonu Üniversity, Social Sciences Institute, Doctorate Thesis, March, 2011 


Writer: Nural İMİK TANYILDIZI 
Advisor: Associate Professor. Selma KARATEPE 


ABSTRACT AND KEYWORDS 


Today, political parties want to announce to the public as a continually and 
leam to the expectations of the public from administration. Public relations activities 
during election periods were particularly gaining more Importance. The public 
relations and public information activities of political parties are abundant in this 
period. In this study, public relations and informational activities to public opinion 
of the political parties on 29 March 2009 local elections in Turkish press were 
investigated. The public relations and public information activities of political parties 
in Cumhuriyet, Hurriyet and Zaman newspapers were investigated using the content 
analysis. the style and method of the public relations and public information 
activities of political parties on 29 March 2009 local elections in Turkey was tried to 
put forward According to the obtained data, 

Keywords: Political Communication, Public Relations, Informational 


Activities to Public Opinion, Local Elections 


SİYASİ PARTİLERİN HALKLA İLİŞKİLER VE KAMUOYUNU 
BİLGİLENDİRME ÇALIŞMALARI: TÜRK BASININDA 29 MART 2009 
YEREL SEÇİMLERİ 
Nural İMİK TANYILDIZI 
İÇİNDEKİLER 
Kabul ve Onay 
Bildirim 
Onur Sözü 
Önsöz 
Özet ve Anahtar Kelimeler 
İçindekiler 
Çizelgeler Dizelgesi 


BİRİNCİ KESİM 
ARAŞTIRMA HAKKINDA AÇIKLAMALAR 


vi 


Sayfa No 


1. ARAŞTIRMANIN KONUSU, DENENCESİ, AMACI VE YÖNTEMİ... 1 


1.1. Araştırmanın Konusu ve Önemi......................... nnnnananaasssasssss. 1 
1.2. Araştırmanın Denencesi уе AMACI „ани sayanlar 3 
1.3. Araştırmanın Yöntemin al a aa de uyaywa НИГИ 4 
1.4. Bilgi Derleme ve İşleme Araçları... 9 
15.KavramTanımları................................... aR 10 
1.6. Araştırmanın Sunuş SITasl1................................... El a dalin yla akal dia 12 
İKİNCİ KESİM 
SİYASİ PARTİLERİN YEREL SEÇİM DÖNEMLERİNDE HALKLA 
İLİŞKİLER VE KAMUOYUNU BİLGİLENDİRME ÇALIŞMALARI 
2. YEREL SEİNE ER all el anqa ella ua ini ni 14 
2.1. Yerel Yönetimler ve Yerel DemokrasiKavramı................................... 14 
2.1.1. Yerel Yönetimler ve Yerel Yönetimlerin Varlık Nedenleri............. 15 
2.12. Yerel Yönetimler ve Demokrasi...................................................... 17 
2.1.2.1. Demokrasi Kavrami.................................................................. 17 
2, 22 YereliDemokrasi e. 21: ia basel lal sea аы 19 


уп 


213 1i Ozel Тае A NA İİ İNN NN 21 
ДЭ ОУУ ОВЕН а ka çameli e ilya 21 
2.1.3.3. Belediye Yönetimi атаа оа оаа аА 22 
2.1.3.3.1. Belediyelerin Kuruluşu ve Özellikleri.............................. 23 
2.1.3.3.2. ВОВУ наа а надана ни 25 
2.1.3.3.3. Belediyelerin Gorevlerl..................................................... 27 
22.YerelSeçimlerdeSiyasiPartiler.................................................. 28 
2.2.1. Yerel Seçim Каугапа........................ anali ağ 29 
2.22. Yerel Seçimlerde Siyasi Partilerin Konumu ve İşlevleri................. 30 


SİYASİ PARTİLER VE SİYASİ PARTİLERDE GÜNDEM VE 


İLETİŞİM YÖNETİMİ 2 о а Ма онаа 33 
3.1. Siyasi Parti Tanimi............................................... нынын нынын ныны 34 
32.SiyasiPartilerinGörevleri........................................................... 35 
3.3. Siyasi Partilerin Уард онаа 36 
3.4. Siyasi Partilerde Gündem Yüonetimi........................................................ 37 
3.5. Siyasi Partilerde İletişim Yönetimi... 40 

30541. Secim Disi Dönemlerde see 43 

3.5.2. Seçim Обпештегїпде...................... ныны. 44 


SİYASİ PARTİLERİN SEÇİM DÖNEMLERİNDEKİ HALKLA 
İLİŞKİLER VE KAMUOYUNU BİLGİLENDİRME ÇALIŞMALARI ...47 


4.1. Halkla İlişkilerin Тапи... 47 
42.HalklaİlişkilerinAmacı................................. enn 49 
4.3. Halkla İlişkilerde Kullanılan Araçlar... 51 
4.4. Halkla İlişkiler Modelleri... 52 
444.1. Bašin. Ajansi Modeli... aa lana u de ai a asss 53 
4.4.2. Kamuoyunu Bilgilendirme Modéeli.................................................. 54 
4.4.3. Çift Yönlü Asimetrik Model............................................................ 55 
4.4.4. Çift Yönlü Simetrik Model ............................ sss 56 
45.HalklaİlişkilerileİlişkiliKavramlar....................................... 57 


45.1. HalklaİlişkilerveReklam.............................................. 58 


viii 


4.5.2. HalklaİlişkilervePropaganda................... een. 59 
4.5.3. Halkla ilişkiler ve Pazarlama ............................................... le 61 
4.6. Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Вйөйепаїгте........................................ 62 
4.6.1. Halkla İlişkiler Açısından Kamu ve Kamuoyu Kavramı................. 63 
4.6.2. Kamuoyunun ОТИ аад аан 65 
4.6.3. Halkla İlişkilerde Kamuoyunun Bilgilendirilmesi........................... 66 
46.4. Kamuoyu ve SYS Gİ a a la a u RASRA a ua, 68 
4.7. Siyasi Partilerin Seçim Dönemlerinde Kullandıkları İletişim 
YONtemIlékph ла ишш ыша al ll aka ааа sai 70 
47.1. ‘Siyasal Reklama nenn lm elle 70 
4.7.2. Siyasal Propaganda еа e a SN e ыы 71 
47:Эїбтуаза!Ра2а1аїпа». зина на ni a lü ley alk oba ya 
4.7.4. Siyasal Halkla Тег аанын il lk 74 
4.8. Siyasi Partilerin Seçim Dönemlerinde Gazetelerde Yer 
Alan Kamuoyunu Bilgilendirme Calismalari......................................... 78 
4.8.1. Basın Bülteni (Haber Bülteni).......................................... a... 80 
4 8:2 “Ваб Юну GNSS 82 
4.83. Basın Toplantısı (Konferansı) yaam ana sikeyim 82 
48:4: Basım Makale nenene ene aha S sale ış 83 
48.5 Ke a me Re e em i unan на 83 
4.8.6. Halkla Doğrudan Buluşmalar(Yüz Yüze lletisim)........................... 84 
&ё Т> Мр EE ERE DERE наа ER e el KEN 86 


4.8.8. Gazetelerde Yer Alan Diğer Kamuoyunu Bilgilendirme 
CalisSImalatt КО NE YAŞ КЕЛУ ОКУ ООУ 87 


5. KAMUOYUNU BİLGİLENDİRME ÇALIŞMALARINDA 


YAZILI BASININ ROLU кила ela sss 87 
5.1. Kitle İletişim Araçlarının Etkileri... 88 
5.2. Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarında Kitle İletişim Araçları.....90 
5.2.1. Kitle İletişim Araçlarının Íslevleri................... ananas 92 
5.2.1.1. Eğitme ТОИ о оао о EM A 92 


5.2.1.2. Eğlendirme slevi.................... sss 92 


5.2.1.3. Toplumsallaştırma İşlevi а анньа 93 
5.2.1.4. Güdüleme İşlevi соо ama amal iman 93 
52.15.KültürüGeliştirmeişlevi....................................... 94 
5.2.1.6.TartışmaOrtamıHazırlamaşlevi.................................... 94 
5.2.1.7.Bütünleştirmeişlevi........................».».»..».».»...... 94 
5.2.1.8. Bilgilendirme Íslevi..................... A hal İİ 95 
5.2.2. BirKitleİletişimAracıOlarakYazılıBasın.................................. 96 
5.2.2.1. Kamuoyunu Etkilemesi Açısından Yazılı Basının İşlevleri......96 
5.2.2.1.1. Haber ve Bilgi Verme....................................................... 97 
5.2.2.1.2. Denetim ve Elestirl........................................ a... ...... 98 
5.2.2.1.3. Eğitim ve Ešlendirme........................................................ 98 
5.2.2.1.4. Kamuoyu Oluşturma ve Açiklama.................................... 99 
5.2.2.2. Halkla İlişkilerde Yazılı Basının Rolü...................... aaa. 99 

5.2.2.3. Siyasi İletişimde Yazılı Basının Ко1й.................................... 101 

ÜÇÜNCÜ KESİM 


29 MART 2009 YEREL SEÇİMLERİNDE SİYASİ PARTİLERİN TÜRK 
BASININDA YER ALAN HALKLA İLİŞKİLER VE KAMUOYUNU 
BİLGİLENDİRME ÇALIŞMALARININ İÇERİK ÇÖZÜMLEMESİ 


. 29 MART 2009 YEREL SEÇİMLERİNDE SİYASİ PARTİLERİN 
HALKLA İLİŞKİLER VE KAMUOYUNU BİLGİLENDİRME 
ÇALIŞMALARI HAKKINDA ULAŞILAN ÖNCEKİ 

ARAŞTIRMALAR eases: 106 


. 29 MART 2009 YEREL SEÇİMLERİNDE SİYASİ PARTİLERİN 
GAZETELERDE YER ALAN HALKLA İLİŞKİLER VE KAMUOYUNU 


BİLGİLENDİRME ÇALIŞMALARININ İÇERİK ÇÖZÜMLEMESİ.....108 
7.1. Araştırmada İncelenen Сале!{е!Їег............................................................ 108 
Ал Ein Mü Vet САБ a dll ii aa: 108 
ПОЕ еса СУ silk keli okalan li el иенин: 109 


7.1.3. Zaman Gazetesi ини и ишинди нинин ини йз анд 109 


7.2. Siyasi Partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri İle İlgili Gazetelerde Yer 
Alan Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının 
İçerik Çözümlemesi .................. sss 110 
7.2.1. Gazetelerden Elde Edilen Verilerin Basit Frekans Dağılımları....... 110 
7.2.2. Gazetelerden Elde Edilen Verilerin Çapraz Karşılaştırmaları......... 119 
7.2.3. Siyasi Partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimlerinde Aldıkları 

Oy Oranı ile İçerik Çözümlemesinden Elde Edilen 


VerilerinKarşılaştırılması.................................»......... 146 
DÖRDÜNCÜ KESİM 
GENEL DEĞERLENDİRME 
8. BULGULAR, ÖNERİLER VE GENEL SONUÇ.................. a. 155 
8.1. Bulgular ve Öneriler.................... sss 155 


8.1.1. 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde Siyasi Partilerin Gazetelerde 

Yer Alan Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme 

Çalışmaları İle İlgili Genel Bulgular ve Öneriler.............................. 155 
8.1.2. 29 Mart 2009 Yerel Seçimlerinde Siyasi Partilerin Halkla 

İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının Ulusal 

Yazılı Basında Ele Alınışı ile İlgili Bulgular ve Öneriler................. 161 
8.1.3. 29 Mart 2009 Yerel Seçimlerinde Siyasi Partilerin Gazetelerde 

Yer Alan Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme 

Çalışmalarında Siyasi Partilere Yönelik Bulgular ve Öneriler .......... 164 
8.1.4. 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri Sonuçlarının ve Siyasi 

Partilerin Gazetelerde Yer Alan Halkla İlişkiler 


ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının 


Karşılaştırılması Sonucunda Elde Edilen Bulgular ve Öneriler.......... 170 
8.2.GenelSonuç.................. eee ssesenszen 172 
KAYNAK AŞ iade sağl Yaralara ОНА а НЫН 178 
EKLER mala alm а И Bal 202 
Ek 1: Doktora Tezi İçerik ÇözümlemesiKodlamaFormu.............................. 202 


Ek 2: İçerik Çözümlemesi Yapılan Gazetelerin İlk Sayfa Fotoğrafları................... 206 


Çizelge 1: 
Çizelge 2: 


Çizelge 3: 


Çizelge 4: 


Çizelge 5: 


Çizelge 6: 


Çizelge 7: 


Çizelge 8: 


Çizelge 9: 


xi 


ÇİZELGELERLER DİZELGESİ 


Grunig ve hunt'a göre halkla ilişkiler davranışının dört modeli............ 57 
Politik halkla ilişkiler uzmanlığı ile diğer halkla ilişkiler uzmanlıklarının 
ilgili konuları açısından karşılaştırılması .............................................. 77 
Siyasi partilerin gazetelerdeki halkla iliskiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının yüzde dašilimi................................................. 112 
29 Mart 2009 Yerel Seçimleri süresince Incelenen aylara góre seçimlerle 
ilgili gazetelerde yer alan halkla iliskiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalişma (arsa VS о am n GA ni uE ll а ан 119 
Gazetelere göre halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının ент. нонни 120 
Gazeteleregöresiyasipartilerindağılımı.......................... 121 
Siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarında siyasal aktörlerin gazetelere göre 

ПАВ lk ОУК ОООО ООЛ ЕУ 122 
Siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının içeriğinin gazetelere göre dağılımı......... 123 
Gazetelere göre siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve 


kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının türü.............................. 125 


Çizelge 10: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmalarının türünün siyasalaktöregöredağılımı..................... 126 


Çizelge 11: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmalarının içeriğinin siyasalaktöregöredağılımı................... 128 


Çizelge 12: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmalarının konularının siyasal aktörlere göredağılımı.............. 130 


Çizelge 13: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmalarının konuları ve halkla ilişkiler çalışmasının türüne göre 


Gİ İLİM ЕЛУ О Sea SOL ООО E ОО Г. 132 


Çizelge 14: Siyasi partilere göre gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 


bilgilendirme çalışmalarınıntürü................................. 134 


xii 


Çizelge 15: Siyasi partilere göre gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının siyasal aktörlerinindağılımı.................... 135 
Çizelge 16: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının içeriğinin siyasi partileregöredağılımı.......................... 136 
Çizelge 17: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarında konuların siyasi partileregöredağılımı.....................137 
Çizelge 18: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının niteliğinin siyasi partileregöredağılımı......................... 139 
Çizelge 19: Siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının sayısının 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri 
süresince incelenenaylaragöredağılımı.................................. 140 
Çizelge 20: Siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının türünün 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri 
süresince incelenenaylaragöredağılmı............................................ 141 
Çizelge 21: Siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının içeriğinin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri 
süresince incelenenaylaragöredağılımı.................................. 143 
Çizelge 22: Siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları konularının 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri 
süresince incelenenaylaragöredağılımı.................................. 144 
Çizelge 23: Siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde belediye 
başkanlıklarına göre aldıkları toplam оу miktarı ................................ 147 


xiii 


GRAFİKLER DİZELGESİ 
Sayfa No 


Grafik 1: Halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının yer aldığı 
gazetelerin yüzde ааа адан анай 111 
Grafik 2: Gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının incelendiğiaylarınyüzdedağılımı................................. 113 
Grafik 3: Siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarınınyüzdedağılımı......................................... 114 
Grafik 4: Gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının 
niteliğinin yüzde dašillimi....................................... ade A al aaa 114 
Grafik 5: Siyasi parti aktörlerinin gazetelerdeki halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının yüzdedağılımı..................... 115 
Grafik 6: Gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarıtürününyüzdedağılımı......................................... 116 
Grafik 7: Gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmaları içeriğininyüzdedağılımı..................................... 117 
Grafik 8: Gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmaları konularının yüzde dašlllmi................................................... 118 
Grafik 9: Mecliste grubu bulunan siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel 
Seçimleri’nde aldıklarıoyoranları............................................. 148 
Grafik 10: Siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde ülke genelinde 
aldıkları toplam oy miktarı ile siyasi partilerin kamuoyunu bilgilendirme 
oranının ve halkla ilişkiler çalışmaları kapsamında yürütmüş oldukları 
gazetelerde yer alan faaliyet sayılarının karşılaştırılması..................... 149 
Grafik 11: Türkiye Büyük Millet Meclisi'nde grubu olmayan siyasi partilerin 
yapmış olduğu gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları sayısı ile mecliste bulunan siyasi partilerin 
gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmalarısayılarınınaylaragöredağılımı................................. 150 


XIV 


Grafik 12: Siyasi partilerin oy oranı ve gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmasında en çok yer alan siyasal aktör 
Катада ы sa u SSS uN e ЙТЫ: 151 
Grafik 13:Siyasi partilerin aldıkları oy oranı ve siyasi partilerin en çok kullandıkları 
gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışlarının 
Karşılaştığı ККУУ КТО О О ОКК КОС. 152 
Grafik 14: Siyasi partilerin aldıkları oy oranı ve siyasi partilerin gazetelerde en çok 
yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışması 


konularının karşılaştırması 


SİYASİ PARTİLERİN HALKLA İLİŞKİLER VE KAMUOYUNU 
BİLGİLENDİRME ÇALIŞMALARI: TÜRK BASININDA 29 
MART 2009 YEREL SEÇİMLERİ 


BİRİNCİ KESİM 
ARAŞTIRMA HAKKINDA AÇIKLAMALAR 


Bu kesimde, araştırma ile ilgili genel açıklayıcı bilgiler verilmiştir. 


1. ARAŞTIRMANIN KONUSU, DENENCESİ, AMACI VE 
YÖNTEMİ 


Araştırmanın konusu, denencesi, amacı ve yöntemi ile ilgili bilgiler, belli 


başlıklar halinde bu bölüm içinde aktarılmıştır. 


1.1. Araştırmanın Konusu ve Önemi 

Günümüzde siyasi partiler, izlemekte oldukları politikaları halka 
benimsetmek, sürekli ve tam olarak halka duyurmak ve halkın yönetimden ne 
istediğini öğrenerek, halk ile ilişki kurmak istemektedirler. Bu nedenle siyasi 
partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına ağırlık vermeleri 
gerekmektedir. Bu çalışmaları yansıtmada yararlanılan en önemli araçlardan birisinin 
“basın” olduğu söylenebilir. Basın; yasama, yürütme ve yargıdan sonra dördüncü bir 
güç olarak kabul görmektedir. Basın, yöneten ve yönetilen arasındaki bilgi akışını 
sağlayan en önemli iletişim aracıdır. Bu nedenle tüm siyasi partiler, basından 
yaralanmak ve basının desteğini almak istemektedirler. Bu bağlamda kamuoyunu 
bilgilendirme gibi bir görevi olan basın organlarına ve özellikle gazetelere önemli 
sorumluluklar düşmektedir. 

Seçim dönemleri, siyasi partilerin kamuoyuna yönelik yapmış oldukları 
bilgilendirme çalışmalarının yoğunluk kazandığı bir dönemdir. Bu dönemlerde siyasi 
partiler kendi görüş ve çalışmalarını kamuoyuna duyurmak istemektedirler. Bu 


nedenle siyasi partiler, halkla ilişkiler çalışmalarından yararlanarak, kamuoyunu 


bilgilendirme yoluna gitmektedirler. Geçmişten günümüze kadar yapılmış genel ve 
yerel seçimlerin bazıları, halkla ilişkiler ve siyasi iletişim açısından daha önce ele 
alınmıştır. Bu araştırmada ise, 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri incelenmiştir. 

Araştırmanın konusunu, basında yer alan siyasi partilerin halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları oluşturmaktadır. Araştırmada 29 Mart 2009 
Yerel Seçimleri döneminde siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları, Türk ulusal yazılı basınına yansımaları açısından ele 
alınmıştır. Burada bahsedilen kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları kavramıyla, 
halkla ilişkilerde kullanılan kamuoyunu bilgilendirme modeli kastedilmektedir. 
Halkla ilişkilerin en önemli görevlerinden biri kamuoyunu bilgilendirmektir. 
Başlıkta, halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının ayrı şekilde 
yazılmasının nedeni, araştırmada siyasi partilerin halkla ilişkiler çalışmalarının ele 
alınmasının yanında, özellikle halkla ilişkiler çalışmaları içersine giren ve daha çok 
hükümetlerin ve belediyelerin kullandığı bir halkla ilişkiler modeli olan kamuoyunu 
bilgilendirme faaliyetlerinin üzerinde durulmasından kaynaklanmaktadır. Halkla 
ilişkiler çalışmalarının, özellikle kamuoyunu bilgilendirme noktasına vurgu 
yapılmasının nedeni, modelin hem siyasi çalışmalara uygun olması hem de basına 
yönelik çalışmaları içermesindendir. 

Araştırmada konu olarak 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri incelenmiştir. Ancak 
yerel seçimlerde; belediye başkanı seçimlerinin yanında, il genel meclisi üyeliği, 
belediye meclisi üyeliği seçimleri de olmaktadır. Araştırmada, yerel yönetim 
birimleri içerisinde en önemlisi olması ve ülke nüfusunun büyük bölümünün 
belediye sınırları içerisinde yaşaması nedeni ile sadece belediye başkanlığı seçimleri 
ele alınmıştır. Kamuoyunu bilgilendirme modeli, halkla ilişkilerin teknik yönlerinin 
ağır bastığı bir halkla ilişkiler anlayışını sergilemektedir. Bu modelde daha yoğun bir 
şekilde basına yönelik çalışmalar gerçekleştirilmekte ve bunlar halkla ilişkiler olarak 
adlandırılmaktadır (Okay ve Okay, 2007a: 110). Araştırmada özellikle, siyasi 
partilerin seçim dönemlerinde yaptığı çalışmaların basına ve kamuoyuna 
duyurulmasını sağlamak amacıyla yürütülen halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları incelenmiştir. Bu nedenle araştırmada bahsedilen siyasi 
partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları, sadece ulusal 


basına yansıyan çalışmalarla sınırlıdır. Araştırma siyasi partilerin seçim 


dönemlerinde gazetelerde yer alan kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları kapsamında 
basının aracı olarak kullanıldığı basın bülteni, basın duyurusu, basın makalesi ve 
röportaj ile basının yer verdiği halkla ilişkiler çalışmaları yani mitingler, halkla 
doğrudan buluşmalar ve diğer kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları ile 
sınırlandırılmıştır. 

Araştırma, siyasi partilerin seçim dönemlerinde kamuoyunu bilgilendirme 
ve halkla ilişkiler çalışmalarına ne derece önem verdiğinin, seçim dönemlerinde 
yürütülen bu çalışmaların içeriğinin ne yönde olduğunun tespit edilmesi açısından 
önemlidir. Ayrıca en önemli yerel yönetim kuruluşu olan belediyelerin, başkan 
seçimleri yapılırken, siyasi partilerin yapmış olduğu gazetelerde yer alan halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarını sadece şekil olarak değil, içerik 


olarak da ortaya koyması açısından araştırma önem arz etmektedir. 


1.2. Araştırmanın Denencesi ve Amacı 

Araştırmanın ana denencesi ve buna bağlı üç alt denencesi bulunmaktadır. 

Araştırma, “29 Mart 2009 Yerel Seçimleri süresince, siyasi partilerin halkla 
ilişkiler çalışmalarında kamuoyunu bilgilendirirken, yerel hizmet ve belediyeciliğe 
ilişkin bilgilendirme çabalarında yetersiz kaldıkları” ana denencesine dayanmaktadır. 

Araştırmada üç alt denence belirlenmiştir. 

1. 2007 genel seçimleri sonrasında Türkiye Büyük Millet Meclisi'nde grubu 
olan siyasi partilerin (Adalet ve Kalkınma Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi, 
Milliyetçi Hareket Partisi ve Demokratik Toplum Partisi) 29 Mart 2009 Yerel 
Seçimleri'nde (o yürüttükleri halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının şekli ve yoğunluğu farklı olmuştur. Ancak bu uygulamalar, stratejik 
halkla ilişkiler çalışmalarından uzaklaşmıştır. 

2. Türkiye'de yerel seçim dönemlerinde siyasi partilerin kamuoyunu 
bilgilendirme ve halkla ilişkiler faaliyetlerinde basının önemli bir rolü 
bulunmaktadır. 

3. Siyasi partilerin yerel seçimlerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme faaliyetlerinin yoğunluğu ile yerel seçimlerde elde edilen oy oranları 


arasında doğru bir orantı bulunmaktadır. 


Türkiye'de siyasi partilerin iletişim çalışmalarına yönelik araştırmalar çeşitli 
dönemlerde yapılmaktadır. Siyasi partilerin yaptığı her iletişim çalışmasının 
ölçülmesi, etkisinin ortaya konulması gerekmektedir. Demokrasinin en önemli 
temsilcileri olan siyasi partilerin hem kendi iç ilişkilerinde hem de seçmenlerle olan 
ilişkilerinde daha doğru kararlar alabilmesi için bu ölçüm gereklidir. 

Araştırmanın amacı, 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde gazetelerde yer alan 
siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları ortaya 
konularak, bu çalışmaların içeriğinin ne yönde olduğunu saptamaktır. Bu saptama 
sonucunda 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde, siyasi partilerin halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının, seçimin asıl konusu olan yerel yönetimlerin 
görevleri ve çalışmaları yönünde olup olmadığının ortaya konulması 
amaçlanmaktadır. Aynı zamanda bir halkla ilişkiler faaliyeti olarak kamuoyunu 
bilgilendirmenin seçim dönemlerindeki önemi de incelenmektedir. 

Araştırmanın amaçlarından biri de, yerel seçim dönemlerinde siyasi 
partilerin yazılı basına yansıyan halkla ilişkiler çalışmalarının ne tür (basın bülteni, 
basın duyurusu, röportaj, haber bülteni basın makalesi, halkla doğrudan buluşmalar, 
miting, diğer halkla ilişkiler çalışmaları) olduğunu saptamaktır. Diğer bir amacı, 
siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde aldıkları оу oranı ile yazılı basına 


yansıyan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarını karşılaştırmaktır. 


1.3. Araştırmanın Yöntemi 

Dört kesim yaklaşımına göre oluşturulmuş olan araştırmada, belgesel 
kaynak derlemesi ve içerik çözümlemesi yapılmıştır. Konuyla ilgili kaynaklar 
derlenerek elde edilen veriler araştırmanın kuramsal kısmında kullanılmıştır. 
Araştırmanın, siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarını saptamak için çözümlemenin yer aldığı üçüncü kesiminde Hürriyet, 
Zaman ve Cumhuriyet gazeteleri üç ay süresince incelenmiştir. Belirtilen gazeteler, 
ülke genelinde yayın yapan, günlük, ulusal gazetelerdir. Bu gazetelerin seçilmesinde; 
gazetelerin siyasi duruşları, tirajları ve bağlı oldukları medya grupları göz önünde 
bulundurulmuştur. Her üç gazete, farklı yayın gruplarına ait olup, farklı okuyucu 
kitlelerine seslenmekte ve farklı siyasi eğilimleri sergilemektedir. Özellikle siyasi 


iletişim çalışmalarının yoğun olduğu aylardaki, siyasi partilerin halkla ilişkiler ve 


kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları ile ilgili haberler içerik çözümlemesi ile 
incelenmiştir. İçerik çözümlemesinde sadece gazetelerde yer alan haberler 
kullanılmıştır. Köşe yazıları ve gazetelerin ekleri çözümlemede ele alınmamıştır. 
Gazete incelemelerinin üç ay ile sınırlı tutulmasının nedeni, Yüksek Seçim 
Kurulu'nun seçim takvimini 1 Ocak 2009'da açıklamış olması ve yerel seçimle ilgili 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları süresinin resmi olarak 28 
Mart 2009'da bitmesidir. 

İçerik çözümlemesi iletişimin yazılı, açık içeriğinin nesnel, sistematik ve 
nicel tanımlarını yapan bir araştırma tekniğidir (Berelson, 1971: 18). İçerik 
çözümlemesi fen bilimlerinden farklı olarak, gözlem yolu ile sosyal gerçeğe yönelik 
çıkarımları amaçlayan bir yöntemdir (Gökçe, 1995: 15). Bilimsel bir yaklaşım olarak 
içerik çözümlemesinde sözel, yazılı ve diğer materyallerin içerdiği mesajı, anlam 
veya dilbilgisi açısından nesnel ve sistematik olarak sınıflandırma, sayılara 
dönüştürme ve çıkarımda bulunma yoluyla sosyal gerçeği araştırma söz konusudur 
(Tavşancıl ve Aslan, 2001: 22). İletilerin, açık ve görünen içeriğinin, nesnel, 
ölçülebilir ve doğrulanabilir bir açıklamasını yapabilmek amacıyla kullanılmaktadır 
(Fiske, 1990: 176). Bu özelliklerin, içerik çözümlemesinin kişisel düşüncelerden 
arınmasını sağladığını söylemek mümkündür. 

İçerik çözümlemesi, gönderilen mesajların içeriğinden ileti kaynağının 
amaçlı davranışının açık veya örtülü görünüşleriyle ilgili ayrıntılı çıkarımlar yapmak 
için mesajları çözümleyenlerin teşhis aracı gibi kullandıkları bir araştırma tekniğidir. 
Örnek olaylardan neden- sonuç ilişkisinin kurulması yoluyla mesaj kaynağına çeşitli 
yüklemeler yapılmaktadır (George, 2003: 10). Akademik ilgi ve dikkatin metinler 
üzerinde toplanması, çok sayıda bilim dalının konusunu oluşturmaktadır. İçerik 
çözümlemesinde metinler incelenerek açık ve bilimsel çıkarımlarda bulunulmaktadır. 
İçerik çözümlemesi iletişim, psikoloji, siyaset bilimi, antropoloji, sosyoloji, edebiyat, 
eğitim, müzik bilimi gibi alanlarda kullanılmaktadır (Herkner, 2003: 124-134). 
Sosyal bilimlerin birçok alanında içerik çözümlemesi tekniği uygulanabilir. 

İçerik çözümlemesi, çeşitli söylemlere uygulanan bir takım araç ve 
tekniklerin bütünüdür. Genelde tümdengelime dayalı olan ve sınırları belirlenmiş 
söylem örneklerinin çözümlemesi esasına dayanan bir okuma aracı olarak da ifade 


edilebilmektedir. Kontrollü bir yorum çabası söz konusudur (Bilgin, 2006: 1). 


İçerik çözümlemesi, sosyal bilimcilerin ve özellikle iletişim araştırmaları 
alanında çalışan bilim adamlarının, medya mesajları üzerinden çıkarımlar 
yapmalarını sağlayan bir araştırma tekniğidir (Stempel, 2003: 103). İletişim 
araştırmalarında mesajın incelenmesine yönelik alanda yapılan çalışmalara 
bakıldığında, yöntem olarak içerik çözümlemesinin yoğun olarak kullanıldığı 
görülmektedir. İçerik çözümlemesi yönteminin kullanımının 18. yüzyıldan beri var 
olduğunu söylemek mümkündür. Krippendorff 1986 yılında yaptığı bir araştırmada, 
18. yüzyılda “Zion Şarkıları” adlı bir ilahi kitabında dine aykırı unsurların var olup 
olmadığının, içerik çözümlemesi yapılarak bulunduğunu ifade etmiştir (Atabek, 
2007: 1). 

İçerik çözümlemesinin sosyal bilimlerde bir araştırma metodu olarak 
gelişmesi Harold Lasswell ve onun çalışma arkadaşları tarafından II. Dünya Savaşı 
yılları boyunca yaptığı kapsamlı araştırmalar ile gerçekleşmiştir. 21. yüzyılın ikinci 
yarısında ise daha çok gelişerek, kuramsal bakımdan çok daha güçlü toplumsal ve 
politik projelerin en önemli veri toplama tekniği olmuştur (Hansen, 2003: 51). 

Akademik yaşamda ve özel sektörde giderek popüler araştırma konuları 
haline gelen kitle iletişim araçlarının içerdiği simge ve iletilerin içerik çözümlemesi 
kullanılarak incelenmesinin nedenlerini 4 başlık altında toplamak mümkündür. 
Bunlar; iletişim içeriğini belirlemek, ileti özelliklerine ilişkin hipotezlerin test 
edilmesi, medya içeriğinin gerçek dünya ile karşılaştırılması ve toplumdaki belirli bir 
grubun imajının saptanması, medya etkisi araştırmaları için bir başlangıç noktası 
oluşturmaktır (Wimmer ve Dominick, 2007: 21-25). 

İçerik çözümlemesinin bazı temel özellikleri bulunmaktadır. Yapılan 
araştırmanın doğru olarak ilerlemesi için bir biri ile bağlantılı ve mantıksal ilişki 
içerisinde yapılandırılmış olması gerekmektedir. İçerik çözümlemesinde dört ana ilke 
bulunmaktadır. Bu ilkeler (Gökçe, 2006: 27—29): 

e Bir iletişim modeline yerleştirilmesi gerekmektedir. Araştırmanın 
konusu, amacı ve hipotezleri belirlenmiş olmalıdır. 

e Kurallar dizgesinin uygulanması gerekmektedir. Araştırma, kuramsal ve 


deneysel olarak birimlere ayrılmış bir şekilde ele alınmalıdır. 


e Kategorilerin kaliteli ve kapsayıcı olması gerekmektedir. İçerik 
analizinin temelini kategoriler oluşturmaktadır. Kategoriler, deneysel ve kuramsal 
düşünceler ışığında oluşturularak, araştırmanın nesnesini oluşturan metinde 
sınandıktan sonra (o genelleştirilmelidir. Kategorilere, metin içeriklerinin 
anlamlandırılarak ve yorumlanarak yerleştirilmesi gerekmektedir. 

e Geçerlilik (o kriterleri bulunmalıdır. Nesnellik, Oo geçerlilik уе 
genellenebilirlik önemli noktalardır. 

Daha önce de belirtildiği gibi içerik çözümlemesinin temelini meydana 
getiren kategoriler beş koşula bağlı olarak oluşturulmaktadır. Bunlar (Tavşancıl ve 
Aslan, 2001: 74): 

e Kategoriler, çözümlenecek olan iletişim metninin bütün maddelerini 
içerecek ve bir kategoriye yerleştirilebilecek kadar kapsamlı olmalıdır. 

e Kategoriler, eşsiz olmalıdır. 

e Kategoriler birbirinden bağımsız olmalıdır; yani bir maddenin bir 
kategoriye yerleştirilmesi, diğer bir maddenin yerleştirilmesini etkilememelidir. 

e Kategoriler yalnızca bir sınıflandırma ilkesinden elde edilmelidir. 

e Kategoriler, araştırmanın amacını yansıtmalıdır. 

İletişimin altı temel öğesi bulunmaktadır. Bunlar; “iletişimin kaynağı, 
kodlama süreci, aktarma kanalı, mesajın alıcısı, kodlanan mesajı anlamlandırma 
süreci ve iletişimin nedeni” dir. İçerik çözümlemesi bu öğlelerin biri ya da bir kaçı 
için yapılmaktadır. İçerik çözümlemesinde bu sorulardan yola çıkılarak oluşturulmuş 
üç farklı araştırma modeli bulunmaktadır. Bu modelleri şu şekilde ayırmak 
mümkündür (Öğülmüş, 1991: 217-218): 


ç 


e Birinci modelde, iletişim içeriği çözümlenirken, “ne?, nasıl?, kime?” 
sorularına cevap aranmaktadır. İletişim özelliklerini betimlemek ya da ikna 
tekniklerini çözümlemek olasıdır. Burada anlamlı verilere ulaşabilmek için, 
çözümleme sonucu elde edilen veriler, başka verilerle karşılaştırılmalıdır. 

e İkinci modelde, iletişimin nedenleri ya da öncesi hakkında çıkarımlar 


yapılabilmektedir. Mesajın içeriğinden elde edilen verilerin, bağımsız davranışsal 


verilerle karşılaştırılması gerekmektedir. 


e Üçüncü modelde ise; araştırmacılar mesajların alıcıları üzerindeki 
etkileri ile ilgili çıkarsamalar yapmayı amaçlamaktadır. Çözümlemede “etkisi ne 
oldu?” sorusuna cevap aranmaktadır. 

Bu araştırmada, belirtilen modeller içinden birinci ve ikinci model 
kullanılmıştır. İçerik çözümlemesi kodlama formunda oluşturulan kategoriler ile 
“ne?, nasıl?, kim?” gibi sorulara cevap aranmış ve elde edilen diğer verilerle 
karşılaştırılmıştır. Araştırmada içerik çözümlemesi için oluşturulmuş kategorilerin 
başlıkları; tarih, haberin yer aldığı gazete, haberin bulunduğu sayfa, haberin sunumu, 
incelenen siyasi parti, haberin kaynağı, haberin niteliği, halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmasının türü, haberlerde geçen konular ve haberin ele 
alınış şeklidir. Bu kategori başlıkları da alt kategorilere ayrılmıştır. Kategoriler 
oluşturulurken nesnellik, geçerlilik ve genellenebilirlik özelliklerine dikkat 
edilmiştir. Kategorilerin araştırmanın amacını yansıtması, bir birinden bağımsız 
olması ve eşsiz olması göz önünde bulundurulmuştur. Araştırmada içerik 
çözümlemesi yapılabilmesi için bir içerik formu hazırlanmıştır. İçerik formunda 
incelenen gazeteler, tarihleri, sayfaları, gönderilen mesajların niteliği, kime ait 
olduğu ve çözümlemede kullanılan kategoriler kodları ile birlikte verilmiştir. 
Araştırmaya ait içerik formu EK 1'de sunulmuştur. 

Sosyal bilimlerde araştırmacının konuları ne olursa olsun araştırmaların 
sonuçlarını açıklamak, ortaya koydukları kuramları bilimsel bulgularla desteklemek 
için istatistikten yararlanılmaktadır (Sipahi vd. , 2008: 3). Verilerin çözümlemesi için 
oluşturulmuş istatistik programlarından biri, “Statistical Package for Social 
Sciemces” yani SPSS” dir. Windows tabanlı olan bu program sosyal bilimler 
alanında yaygın olarak kullanılan en güçlü paket programdır (Bayram, 2004: 13). Bu 
nedenle EK 1 de sunulmuş olan ve gazetelerdeki içerik çözümlemesi sonucu elde 
edilen veriler, SPSS 16. 0 ve SPSS 17. 0 istatistik programı kullanılarak 
değerlendirilmiştir. 

Çözümlemeler yapılırken, 5393 sayılı Belediye yasasının 14. maddesinde 
belediyelere düşen görevler göz önünde bulundurulmuştur. Haberlere içerik 
çözümlemesi yapılırken, bu görevlerle ilgili belirlenen sınıflandırma (kent altyapısı 
ile ilgili görevler, kentleşme hizmetleri ilgili görevler, imarla ilgili hizmetler, 


ekonomik görevler, eğitim ile ilgili görevler, sosyal nitelikli görevler, ulaştırma ile 


ilgili görevler, sportif ve kültürel konularla ilgili görevler, tarım ve veterinerlik 
hizmetleri görevleri, mali ve hukuki görevler) dikkate alınmıştır. 

Siyasi Partiler Kanunu'nda belirtildiği gibi, en az yirmi milletvekiline sahip 
siyasi partiler, Türkiye Büyük Millet Meclisi'nde grup kurabilmektedirler (SPK, md. 
22/1). Bir siyasi partinin grup kurduğu, o partinin genel başkanlığı tarafından 
Türkiye Büyük Millet Meclisi Başkanlığı'na yazıyla bildirilmelidir (SPK, md. 22/2). 
Araştırmada da siyasi partiler ele alınırken bu durum dikkate alınmakta ve sadece 22 
Temmuz 2007 seçimleri itibari ile TBMM?’ de grubu olan partilerin (Adalet ve 
Kalkınma Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi, Milliyetçi Hareket Partisi ve Demokratik 
Toplum Partisi) gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmaları incelenmektedir. 

Araştırmada, yerel seçimler incelenirken, ulusal yazılı basından 
yararlanılarak verilere ulaşılmıştır. Bunun nedeni çalışmanın, yerel seçimlerin genel 
değerlendirilmesini yapmayı amaçlamasıdır. Araştırmada bölgesel ya da yerel 
sonuçlardan ziyade, siyasi partilerin yerel seçimlere yönelik halkla ilişkiler 
çalışmaları ulusal düzeyde değerlendirilmek istenilmiştir. Çünkü yerel yönetimler, 
bütün ülkelerde kamu yönetiminin vazgeçilmez yönetim şekillerindendir. Bir 
ülkedeki demokrasi düzeyini, o ülkedeki yerel yönetimlerin gücüne ve etkinliğine 


bakarak söylemek mümkündür. 


1.4. Bilgi Derleme ve İşleme Araçları 

“Siyasi Partilerin Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmaları: 
Türk Basınında 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri” başlıklı bu araştırmada, belirtilen 
seçim dönemindeki siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmaları, farklı duruşları temsil ettiği, tirajları yüksek olan ve Türkiye genelini 
yansıttığı düşünülen seçilmiş üç ulusal gazetede (Hürriyet, Cumhuriyet ve Zaman) 
araştırılmıştır. Gazeteler, eski bir iletişim aracı olmasına rağmen; reklam açısından 
ucuz olmaları, ilan kabul etmeleri ve siyasi partilerin veya adayların çok önem 
vererek duyurmaya çalıştığı bir mesaja, radyo ve televizyonlara oranla daha geniş bir 
şekilde yer vermeleri nedeniyle siyasi iletişim çalışmalarında sıkça kullanılmaktadır 


(Oktay, 2002, 157). Bu özellikleri nedeniyle araştırmada gazeteler ele alınmıştır. 
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Gazetelerin tüm sayfaları incelenmiştir. Ancak köşe yazıları ve ekler incelemenin 
dışında tutulmuştur. 

Ayrıca genel olarak siyasi partilerin iletişim yöntemleri, halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları hakkında tanıtıcı, yayımlanmış her türlü kitap, 
makale, inceleme, çeviri, istatistiki bilgi, rapor, gazete yazısı, vb. ile sanal ortamdaki 
her türlü ulaşılabilen veri incelenmiştir. İnönü Üniversitesi, Fırat Üniversitesi, 
İstanbul Üniversitesi, Gazi Üniversitesi, Ortadoğu Üniversitesi, Bilkent Üniversitesi 
Kütüphaneleri ve Milli Kütüphane'den ilgili kaynaklar temin edilmiştir. Konuyla 
ilgili kaynaklar taranarak elde edilen veriler, çalışmanın literatür kısmında 
kullanılmıştır. Elde edilen tüm bilgi ve bulgular, bilimsel araştırma ve yazma 


yöntemine uygun olarak yazılmıştır. 


1.5. Kavram Tanımları 

Siyasi Partiler: Bir program çerçevesinde, siyasal kararları etkilemek ve bu 
amaçla siyasal iktidarı ele geçirmek üzere örgütlenmiş kuruluşlardır. Yapısal 
farklılıkları, toplumsal tabanlarının ve dolayısı ile ideolojilerinin farklılığını 
yansıtmaktadır (Kışlalı, 1997: 261). Programları çerçevesinde iktidarı ele geçirmek 
ve siyasal kararları etkilemek üzere kurulmuş örgütlerdir (Dinçkol, 2005: 390). 

Seçim: Birden fazla seçenek arasından birinin, kişinin özgür iradesince 
tercih edilmesine seçim denir. Siyaset bilimi açısından ise seçim; yönetilenlerin 
kendilerini kimin yöneteceğini belirlemek için geliştirilen bir demokratik yönetimi 
anlatmaktadır (Akgün, 2002: 7). 

Yerel Seçim: Kimlerin yerel yönetici olacağını belirleyen seçimlere yerel 
seçim denir. Buradaki “yerel yöneticiler”, kentleri ya da diğer yerleşim türlerini veya 
bir kaç yerleşim yerini barındıran birimler yöneten, merkezi yönetimin buralara 
atadıkları kamu yöneticileri değil, seçilmiş insanlardan oluşmaktadır (Turan, 2008: 
1). 

Belediye: Belde sakinlerinin mahalli müşterek nitelikteki ihtiyaçlarını 
karşılamak üzere kurulan ve karar organı seçmenler tarafından seçilerek oluşturulan, 
idari ve mali özerkliğe sahip kamu tüzel kişiliğine belediye denir (TBMM, 5393 
Sayılı Kanun: Madde 3). 
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Halkla İlişkiler: İnsanların уа da kurumların kamusal yaşamda olumlu ve 
destekleyici imgelerin yaratılması ve sürdürülmesi etkinliği; örgütlerin örgütsel 
hedefleri (o gerçekleştirmesi amacıyla çevrelerine ouyarlandıkları, o çevrelerini 
değiştirdikleri ya da sürdürdükleri yönetimsel bir iletişim işlevidir (Mutlu, 1998: 
152). Halkı belirli bir tutumu kabule ya da belirli bir uygulama yolunu izlemeye 
inandırmaktır (Tortop,1993: 5). Yönetimin izlemekte olduğu politikaların halka 
benimsetilmesi, çalışmaların sürekli ve tam olarak halka duyurulması, yönetime karşı 
olumlu bir hava yaratılması ve buna karşılık halkın da yönetim hakkında ne 
düşündüğünün ve yönetimden ne istediğinin bilinmesi ve halkla işbirliği sağlanması 
görevidir (Ertekin, 1986: 14). 

Kamuoyu: Terimin Osmanlı Türkçesi'ndeki karşılığı Arap ve Fars dillerinin 
bir karışımı olan “Efkar-ı Umumiye” dir. “Umumi Efkar”, “Amme Efkarı” ve “Halk 
Efkarı” gibi terimlerle ifade edilmiştir (Özön, 1997: 189). Bir sorun üzerinde halkın 
düşüncesi, kanısı, oyudur (Türk Dil Kurumu, 1979: 444). Genel kamunun üyelerinin 
siyasal konular ya da güncel olaylar hakkındaki tutumlarının anlatımları, halkın 
kamusal ilgi konularına ilişkin kanılarının toplamıdır (Mutlu, 1998: 194). “Geniş 
anlamıyla halkı ilgilendiren belli bir mesele hakkında belirli bir zamandaki, genel 
yargı veya ortak kanaattir. Dar anlamıyla kamuoyu basın, radyo ve televizyon gibi 
kitle haberleşme araçları ile yahut konuşarak veya fısıltı ile açıklanan ve çok defa 
bazı sosyal grupların ve seslerini duyuran kişilerin, siyasal otoritelere izah ettikleri 
fikirlerin bir ortalamasıdır (Daver, 1993: 251). 

Kamuoyu Bilgilendirme Modeli: Halkla ilişkilerde kullanılan dört modelden 
biridir. Kamuoyu bilgilendirme modeli, Grunig ve Hunt'ın ortaya koydukları 
mümkün olduğunca gerçeğe uygun bilgi vermesi esasına dayanan bir halkla ilişkiler 
modelidir. Bu modeli “bir kişi ya da kuruluşun kendisi ve faaliyetleri hakkında hedef 
kitlesine bilgi vermesi” şeklinde tanımlamak mümkündür (Okay ve Okay, 2007a: 
131). 

Basın: Dar anlamı ile basın sadece gazete ve dergileri kapsamaktayken 
geniş anlamda basın belirli zamanlarda basılıp, her çeşit haber ve fikirleri topluma 
ulaştıran tüm yayın ürünleridir. Genellikle günlük basın ürünlerine gazete, haftalık, 


on beş günlük ve aylık basın ürünlerine ise dergi denilmektedir (Schlapp, 2002: 13). 
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1.6. Araştırmanın Sunuş Sırası 

Araştırma dört kesim ve sekiz bölümden oluşmaktadır. Araştırmanın birinci 
kesiminin başlığı “Araştırma Hakkında Açıklamalar” dır. Bu kesim bir bölümden 
oluşmuştur. Bu bölümde araştırmanın konusu ve önemi, denenceleri, amacı, yöntemi, 
bilgi derleme ve işleme araçları, temel kavramların tanımları ve sunuş sırası yer 
almaktadır. İkinci kesim, “Siyasi Partilerin Yerel Seçim Dönemlerindeki Halkla 
İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmaları” başlığını taşımaktadır. Bu kesim 
dört bölümden oluşmuştur. Bu bölümlerin ilki “Yerel Seçimler” dir. Bu bölümde 
yerel yönetimler ve yerel demokrasi kavramları üzerinde durularak, demokratik 
yönetimin temel unsuru olarak yerel seçimler ve özelliklerinden bahsedilmiştir. Yerel 
seçimlerde, belediyeler ve belediyelerin kuruluşu anlatıldıktan sonra belediyenin 
görevleri, 5393 sayılı belediye kanunu çerçevesinde açıklanmıştır. Yerel seçimlerde 
siyasi partilerden bahsedilerek, yerel seçimlerde siyasi partilerin konumu ve 
işlevlerine değinilmiştir. 

İkinci başlık “Siyasi Partiler ve Siyasi Partilerde Gündem ve İletişim 
Yönetimi” adını taşımaktadır. Siyasi partilerin tanımı, yapısı ve görevlerine bu başlık 
altında değinilmiştir. Ardından siyasi partilerdeki iletişim çalışmalarını ortaya 
koyabilmek için, siyasi partilerde gündem yönetimi ve iletişim yönetimi konuları ele 
alınmıştır. Partilerin seçim dışı dönemlerindeki ve seçim dönemlerindeki iletişim 
çalışmaları hakkında bilgi verilerek, bu çalışmaların neden gerekli olduğu konusunda 
açıklamalar yapılmıştır. 

İkinci kesimin üçüncü başlığı ise “Siyasi Partilerin Seçim Dönemlerinde 
Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmaları” dır. Bu başlık ikinci 
kesimin en uzun bölümünü oluşturmuştur. Başlık içinde çalışmanın ana konusunu 
teşkil eden halkla ilişkiler kavramı, kamuoyunu bilgilendirme ve siyasi partilerin 
seçim dönemlerindeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları 
incelenmiştir. Öncelikle halkla ilişkiler kavramı ve halkla ilişkilere yakın kavramlar 
açıklanmış, daha sonra bu kavramların siyasi boyuttaki kullanımına değinilmiştir. 
Kamuoyunun anlamı ve halkla ilişkiler modellerinden bahsedildikten sonra 
araştırmada “kamuoyunu bilgilendirme modeli” açıklanmıştır. Daha sonra siyasi 
partilerin seçim dönemlerindeki halkla ilişkiler çalışmalarından olan gazetelerde yer 


alan kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları (basın bülteni, basın toplantısı, basın 
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makalesi, röportaj, halkla doğrudan buluşmalar, miting ve diğer kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları) üzerinde durulmuştur. 

İkinci kesimin son başlığı ise “Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarında 
Yazılı Basının Rolü” dür. Kitle iletişim araçlarının etkileri ve işlevlerinden 
bahsedildikten sonra, yazılı basın ele alınmıştır. Bir kitle iletişim aracı olarak yazılı 
basının işlevleri ortaya konulmuştur. Halkla ilişkilerde ve siyasi iletişimde yazılı 
basının rolü ve önemi açıklanmıştır. 

Üçüncü kesim ise iki bölümden oluşmuştur. Bu kesimin başlığı “29 Mart 
2009 Yerel Seçimlerinde Siyasi Partilerin Türk Basınında Yer Alan Halkla İlişkiler 
ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının İçerik Çözümlemesi”dir. Üçüncü 
kesimin ilk başlığında konu ile ilgili ulaşılabilen önceden yapılmış lisans üstü 
araştırmalar belirtilerek, yapılan araştırmanın belirtilen araştırmalardan farkı 
aktarılmaya çalışılmıştır. 

Üçüncü kesimin ikinci bölümünün başlığı ise “29 Mart 2009 Yerel 
Seçimleri'nde Siyasi Partilerin Gazetelerde Yer Alan Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu 
Bilgilendirme Çalışmalarının İçerik Çözümlemesi”dir. Bu başlık altında öncelikle 
araştırmada incelenen Cumhuriyet, Hürriyet ve Zaman gazeteleri hakkında bilgi 
verilmiş ve 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde gazetelerin, seçimi nasıl ele aldıkları 
kısaca ortaya konulmuştur. Daha sonra “Siyasi Partilerin 29 Mart 2009 Yerel 
Seçimleri İle İlgili Gazetelerde Yer Alan Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu 
Bilgilendirme Çalışmalarının İçerik Çözümlemesi” başlığı altında oluşturulan çizelge 
ve grafikler ile verilerin SPSS analizi sonuçları değerlendirilmiştir. 

Dördüncü kesim ise, araştırmanın son kısmını oluşturmaktadır. Bu kesimde 
araştırma boyunca elde edilen bulgular, bulgulara yönelik öneriler ve genel bir 
değerlendirmenin yapıldığı sonuç kısmı olan sekizinci bölüm yer almıştır. 
Araştırmanın birinci kesiminde ortaya konulan araştırmanın denencelerinin 


doğrulanıp doğrulanmadığı bu kesimde açıklanmıştır. 


İKİNCİ KESİM 
SİYASİ PARTİLERİN YEREL SEÇİM DÖNEMLERİNDE 
HALKLA İLİŞKİLER VE KAMUOYUNU BİLGİLENDİRME 
ÇALIŞMALARI 


1. YEREL SEÇİMLER 


Demokrasi, özgürlük, eşitlik, katılım gibi kavramlar yerel yönetimlerin 
ayrılmaz özellikleri arasında yer almaktadır. Yerel demokrasi antik şehir devletlerine 
kadar giden bir kökene sahiptir. Demokrasi ve insan haklarının ulusal ölçekte tam 
olarak uygulanması için, yerel demokrasinin sağlanması gerekmektedir (Özden, 
2007: 384). 

Seçimler, özgür ortamda olmak kaydı ile siyasi partiler gibi demokrasinin 
vazgeçilmez unsurlarındandır. Demokratik rejimlerde gerek siyasi partiler gerekse 
adaylar, savundukları düşünce ve idealleri gerçekleştirmek için seçmenlerin desteğini 
almaya çalışmaktadır. Çünkü demokratik rejimlerde yöneticileri seçme hakkı 
seçmenlerindir ve demokratik rejimlerde yönetim yetkisinin meşruiyetinin temeli de 
seçimlerdir (Şentürk, 2008: 13).Yerel seçim, yerel birimlerin yönetici ve yerel meclis 
üyelerini belirlemek amacıyla yapılan seçimlere denilmektedir (Buran, 2005: 21). 
Yerel seçimleri daha iyi kavrayabilmek için yerel yönetimler ve yerel demokrasi 


kavramlarını ele almak gerekmektedir. 


2.1. Yerel Yönetimler ve Yerel Demokrasi Kavramı 

Demokrasi üzerine yapılan tartışmalar zaman içinde yazılı demokratik 
kurallardan, demokrasinin artmasına doğru değişiklik göstermiştir (Linz ve Stepan, 
1996; Heler vd. , 2007: 627). Demokrasi, seçim ve temsil kavramları bir biri ile 
bağlantılı olarak kullanılmaktadır. Demokrasi, en yalın tanımıyla halkın halk 
tarafından yönetimidir. Günümüzde halk tarafından yönetimin yaşama geçmesinin 
temel koşulu ise, temsili demokrasi aracı olarak, seçimlerden geçmektedir. 
Demokrasi ve demokratiklik kavramlarının sıkça anıldığı kurumlardan biri de yerel 


yönetimlerdir (Çitçi vd., 2001: 1). İçinde bulunduğumuz yüzyılda ise, yerel 


15 


yönetimlerin önemi gittikçe artmıştır. Yerel yönetimler, demokrasilerin temel 


kurumları olarak görülmektedir (Görmez, 1997: 62). 


2.1.1. Yerel Yönetimler ve Yerel Yönetimlerin Varlık Nedenleri 

Yerel yönetimler; devlet sınırları içinde köy, kasaba, kent gibi yerlere 
yerleşmiş insan topluluklarının ortak ve yerel nitelikteki kamu hizmetlerini yerine 
getirmektedir. Yerel halk tarafından seçilen organlarca yönetilen, yasalarca 
belirlenmiş görevlere, yetkilere, gelirlere, bütçeye ve personele sahip, merkezi 
yönetimle olan ilişkilerinde özerk olarak hareket edebilen, belli bir hukuk düzeni 
içinde oluşturulmuş anayasal kurumlardır (Türkoğlu, 2009: 7). Yerel yönetimler, 
siyaseti belirlemede ve yerel demokraside önemli sorumluluklara sahiptir (Murray, 
1999: 33). Bu kuruluşlar, bütün ülkelerde kamu yönetiminin vazgeçilmez unsurlarını 
meydana getirmektedir. Bir ülkedeki demokrasinin düzeyini, o ülkedeki yerel 
yönetimlerin gücü ve etkinliğine bakarak söylemek mümkündür. Yerel yönetimler, 
yerel hizmetlerde verimliliği ve etkinliği sağlamada vazgeçilmez kuruluşlardır 
(Eryılmaz, 2005: 121). Çünkü yerel yönetimler günlük yaşamın bugünü ve yarını için 
özel bir öneme sahip birçok kararın alındığı, uygulamanın yapıldığı, ülkelerin 
ekonomik, politik ve hukuksal yapıları içinde önemli yer tutmaktadır (Güneş, 2000: 
288). Yerel yönetimler, halkın beklentilerine yönetimin daha çabuk cevap vermesini 
sağlamaktadır. 

Yerel yönetimlerin oluşumunu antik zamanlara kadar götürmek 
mümkündür. Fransız İhtilal?ı dönemine kadar yerel yönetimler daha çok hükümdarın 
lütfü olarak kendi yetkilerini bir takım kurumlara bırakması şeklinde ortaya 
çıkmıştır. Hükümdar ne kadar yetki devretmiş olsa da sonuçta bir lütuftan öteye 
geçmemiştir (Rozyyev, 2009: 7). Ortaçağ Avrupa'sında 11. yy da ortaya çıkan 
komünler siyasal-yönetsel birimler olarak yerel halkın demokratikleşmesinde önemli 
bir rol oynamışlardır (Keleş, 2006: 61). Fakat bu modem anlamda yerel yönetimin 
kaynağı değildir. Ortaçağ İslam ülkelerindeki belediye yönetimi de modern yerel 
yönetimin kaynağı değildir. Çağdaş yerel yönetimin ayırt edici özelliği kendi başına 
olmayıp, merkezi yönetimle birlikte, ama ondan ayrı olmasıdır (Turan, 2008: 2). 

1980” lerin sonlarına doğru yerel yönetimlerde bazı değişiklikler olmaya 


başlamıştır. Yerel yönetimlerin politik, mali ve sosyal çevresi değişmeye başlamıştır. 
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Yerel yönetimlerde rekabet artmış, yerel yönetimler bazı hizmetlerin sorumluluğunu, 
hizmetin sunumundan ayırmışlardır. Hizmetle ilgili sorumluklarını korumakla 
birlikte bizzat yapma işinden vazgeçmişlerdir (АІ, 2008: 111-115). Özellikle 2000'li 
yıllar yerel yönetimler için reform yılları olmuştur. Bu reform sürecinde Avrupa 
Birliği'nin Kopenhag Kriterlerine uyum sağlama ve müzakerelerde ilerleme 
kaydetme isteği etkili olmuştur (Koçak ve Ekşi, 2010: 303). 

Anayasanın 127. maddesiyle yerel yönetimler düzenlenmektedir. Bu 
maddede de yerel yönetim kuruluşlarına özel bir önem verilmiş ve bazı 
düzenlemelere gidilmiştir. Anayasanın getirdiği ilkeler göz önünde tutularak, yerel 
yönetim kuruluşlarının özelliklerini şu şekilde sıralamak mümkündür (Gözübüyük, 
2002: 110-111): 

e Yerel yönetim kuruluşlarının tüzel kişilikleri vardır. 

e Yerel yönetim kuruluşları, yerinden yönetim ilkesine dayanan özerk 
kuruluşlardır. 

e Yerel yönetim kuruluşlarının genel karar organları, seçimle işbaşına 
gelmektedir. Yerel yönetim seçimleri 5 yılda bir yapılmaktadır. 

e Yerel yönetim kuruluşlarının seçilmiş organlarının organlık sıfatını 
kazanmaları veya kaybetmelerine ilişkin denetim yargı yerlerince yapılmaktadır. 
İçişleri Bakanı, geçici bir önlem olmak üzere, görevlerinden dolayı soruşturma ve 
kovuşturma açılan yerel yönetim organlarını veya organları oluşturan üyeleri 
görevlerinden uzaklaştırabilmektedir. 

e Yerel yönetim kuruluşlarının görevleri yasa ile belirtilmektedir. 

e Genel yönetimin, yerel yönetimler üzerinde, yönetimin bütünlüğünü 
sağlama, toplum yararının korunması amacı ile vesayet yetkisi bulunmaktadır. 

e Yerel yönetime görevleri ile orantılı gelir kaynakları sağlanmaktadır. 

e Yerel yönetim kuruşları, Bakanlar Kurulu'nun izni ile aralarında 
birlikler kurabilmektedir. 

e Büyük yerleşim merkezleri için yasa ile özel idare biçimleri getirmek 
mümkündür. 

Türkiye'de yerel nitelikli birçok hizmetlerin görülmesini sağlayan ve 


demokratik yaşamın bir parçası olan yerel yönetim kuruluşları, il özel idaresi, 
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belediye yönetimi ve köy yönetimi olmak üzere üç şekildedir. Bunlar içinde en eski 
ve geleneksel olanı köy yönetimidir. Diğerleri Batılılaşma dönemi içinde Fransa 
örnek alınarak kurulmuştur (Kutlucan, 2009: 19). 

Yerel yönetimler, devlet içindeki karar alma sürecine katılma imkanını 
yaygınlaştırmakta ve bu sürece dahil olan kişilerin sayısını arttırmaktadır. Yerel 
yönetimler yerel düzeyde yapılandıkları için bölgesel ihtiyaçlara ve şartlara merkezi 
hükümetten daha duyarlıdır. Siyasetçiler için merkezde alınacak görevler yönünde 
bir ilerleme aracı; ülke düzeyinde yenilgiye uğramış olan partiler için siyasi bir 
sığınak temin etmektedir. Bu ve buna benzer daha birçok sebepten ötürü seçilmiş 
yerel yönetimler demokratik düzenin devamlılığı için önemlidir (Beetham ve Boyle, 


2005: 84). 


2.1.2. Yerel Yönetimler ve Demokrasi 

Yerel yönetimler, yerinden yönetim anlayışı ile oluşturulan en önemli 
örgütlerdir. Onları önemli kılan temsil yetenekleri ve yerel demokrasi ile iç içe 
olmalarıdır (Yalçındağ, 1995: 13). Yerel yönetimlerin demokratik yapılanmanın 
temel kuruluşları olarak görülmesi, yerel yönetimlerin bireylerin birlikte yaşamaktan 
kaynaklanan gereksinimlerini karşılayan, kamu mal ve hizmetlerini sağlayan, yerel 
halkın kendi seçtiği organlarca yürütülen kurumlar olarak tanımlanmasından 
kaynaklanmaktadır (Pustu, 2005: 121). Dolayısıyla, yerel toplulukların bir araya 
gelerek, kendilerini yönetecek kişiyi belirlemesi ve bunun ne şekilde olduğu önem 
kazanmaktadır. Bu bağlamda yerel yönetimler ve demokrasi ilişkisini ele almak 


gerekmektedir. 


2.1.2.1. Demokrasi Kavramı 
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Demos ” ile “cratos” sözcüklerinden türeyen ve “halk iktidarı” anlamına 
gelen demokrasinin çağdaş gerekleri ona, seçme-seçilme, çoğunluğun meşru 
hükümeti, siyasal parti rejimi, kuvvetler ayrılığı gibi başlıklar çerçevesinde 
konumlanan “halk iktidarı” ından fazla bir anlam kazandırmaktadır (Onayemi, 2010: 
60). Demokrasi kavramı, diğer bir deyişle kendi kendini yönetim hakkı, hem tarihsel 


gelişim bağlamı içinde hem de günümüzdeki uygulamaları bakımından değişik 


anlamlara sahiptir (Yıldırım, 1993: 19). Batı tipi demokrasinin en belirgin özelliği 
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olarak, serbest seçimle ve açık oyla teşkil edilen bir parlamentonun, dolayısıyla bir 
temsili sistem esası üzerine kurulmuş bir parlamentonun varlığını göstermektedir. 
Parlamento aynı zamanda yürütme ve denetleme gücünü de temsil etmektedir. 
Böylece seçilenler, söz konusu erkleri, seçenler adına kullanmak yetkisini de teorik 
olarak elde etmiş olmaktadırlar (Ural, 1988: 451). Demokrasi, halkın egemenliği 
temeline dayanan yönetim biçimidir. Günümüz demokrasisini yaşadığı toplumda 
kendi gibi düşünmeyenlere tahammül, hoşgörü ve gerektiğinde onlarla işbirliği 
şeklinde tanımlamak mümkündür. Demokrasi aynı zamanda kurallar ve kurumlar 
rejimidir (Ateş, 2007: 2-3). Robert Dahl demokrasinin varlığı için “asgari usul 
şartlar” adını verdiği yedi şarttan bahsetmektedir. Bunlar (Plattner, 1995, 72—73; 
Demir, 2010: 600): 

° Devlet politikası hakkındaki hükümet kararları üzerindeki kontrol 

yetkisi, anayasal olarak seçilmiş organlarda toplanmalıdır. 

° Seçilmiş organlar, baskının nispeten nadir olarak görüldüğü, sık sık 

yapılan ve dürüstçe idare edilen seçimlerle işbaşına gelmelidir. 

° Pratik olarak bütün yetişkinler, hükümetteki seçimle belirlenen 

organlara seçilebilme olanağına sahip olmalıdır. 

° Vatandaşların, geniş tanımlanmış siyasi meselelerle ilgili ciddi 

cezaların tehdidi olmaksızın kendilerini ifade edebilme olanakları olmalıdır. 

° Vatandaşlar alternatif bilgi kaynaklarına ulaşma imkanlarına sahip 

olmalı, bundan da öte, alternatif haber kaynakları var olmalı ve bunlar 


kanunlar tarafından korunmalıdır. 


° Pratik olarak bütün yetişkinler, organların seçiminde oy hakkına sahip 
olmalıdır. 
° Vatandaşlar aynı zamanda bağımsız siyasal partileri ve çıkar 


guruplarını içine alan nispeten bağımsız kuruluş ve organizasyonları 

şekillendirebilme hakkına sahip olmalıdır. 

Günümüzde demokrasilerde yaşanan en önemli sorunlardan birisi 
özgürlüğün, eşitliğin ve özellikle katılmanın aşınması sorunudur. Demokratik 
süreçte, halk siyasi karar alanları seçmekte ve temel siyasi kararları almakta ve 


denetlemektedir. Ancak uygulamada siyasi alanın halk tarafından tam olarak 
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yönlendirilemediği gözlenmektedir. Ayrıca bazı ülkelerdeki yönetimlerin demokratik 
özgürlükleri kabul etseler bile tek partili olmaları demokratik değildir (Yılmaz, 2005: 
290-291). Ancak bu olumsuzluklarına rağmen, insanlığın evrensel olarak 
geliştirebildiği en iyi yönetim biçimi demokrasidir. Ahlaken ve mantıken 
savunulabilecek daha iyi bir yönetim biçimi henüz oluşturulamamıştır (Türköne, 


1994: 76). 


2.1.2.2. Yerel Demokrasi 

Demokrasi, iki bin yıllık tarihsel gelişmesi boyunca “kent devleti” 
demokrasisi yani halkın yönetime doğrudan katılımı, bir tür “yerel siyasal düzen” 
olarak algılanmıştır. Günümüz temsili, dolaylı “ulus devlet” demokrasisi tipi 
demokrasi anlayışı, 19. yüzyılın bir ürünüdür. İşleyişi ve boyutları açısından tarihsel 
kökenlerinden önemli farklılıklar göstermektedir (Yıldırım, 1993: 19-20). Demokrasi 
kavramının başlıca ilkeleri yurttaş katılımı, çoğunluk ilkesi ve önderlerin hem 
danışmaya önem vermeleri hem de seçmene karşı hesap verme sorumluluğu 
duymaları yerel ölçekte de geçerli ilkelerdir (Keleş, 2006: 49). 

Yerel demokrasi ya da demokratik yerel yönetim gibi kavramlar son yıllarda 
yerel yönetimler için sıklıkla kullanılmaktadır. Bu durum da demokrasi ve yerel 
yönetimler arasındaki ilişkiyi ortaya koymaktadır (Ökmen, 2008: 22). Demokrasiyi 
üstün kılan, halkın siyasal sisteme katılımı ve denetimidir (Çukurçayır, 2002: 13). 
Yerel demokrasi kavramı, özellikle güçlü yerel yönetim geleneğine dayanan yerel 
yönetimler için kullanılmaktadır. Yerel yönetimlerin katılma, etkinlik, demokrasi, 
özgürlük gibi pek çok değerle beraber anılması ve yerel yönetimlerin toplumun 
demokratikleşmesindeki önemli katkıları, yerel yönetimlerin yerel demokrasi olarak 
da adlandırılması sonucunu ortaya çıkarmaktadır. Bu bağlamda, yerel demokrasi 
demokratik değerlerin yerel yönetimler için geçerli kılınması anlamını taşımaktadır 
(Gökçe, 1999: 56-57). 

Demokrasinin yerleşmesi için bir eğitim kuruluşu gören yerel yönetimlerin 
demokratik örgütler olarak gelişmesi, demokrasinin gelişimi ile bağlantılı bir şekilde 
olmaktadır (Wickwar, 1970: 74 -76). Demokrasinin yerel düzeyde gerçekleşmesini 
ifade eden yerel demokrasi, halkın yönetime katılımı ve yönetimi denetlemesi başta 


olmak üzere, yerel yönetimde çağdaş ilkelerin benimsenmesini kolaylaştırmakta ve 
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kamu hizmetlerinin sunumunun etkin ve verimli olunmasını sağlamaktadır (Mutlu, 
2009: 770). Halkın, yerel karar süreçlerinin değişik aşamalarında iradesini 
açıklayabilmesi, yerel demokrasinin merkezi unsurunu oluşturmaktadır. Yerel 
yönetimlerin güçlü olabilmesi için yerel halkın sadece karar sürecine katılması değil, 
gerektiğinde bizzat karar alabilme araçları ile de donatılmış olmaları gerekmektedir 
(Anayurt, 2007: 39). Bunun halkın yerel yönetimi denetlemesi ve yerel demokrasinin 
sağlanması için önemli olduğunu söylemek mümkündür. 

Yerel demokrasi, ulusal ölçekteki demokratik yönetimin temelini 
oluşturmaktadır. Batılı ülkeler, demokrasi anlayışlarının bir gereği olarak, temsili 
nitelikteki yerel kuruluşları ve yerel özerklik ilkesini geliştirirken; Doğu Avrupa 
ülkeleri de temsili halk komiteleri hiyerarşisi kurarak, pratiklerini geliştirmeye 
çalışmışlardır (Keleş, 2006: 54). Gerçek demokrasi ancak yerel malzemelerle ve 
aşağıdan yukarıya doğru, tabanın demokratik yönetime bağlılığına ve katılımına 
dayalı bir biçimde oluşturulması ve sürdürülmesi ile mümkündür (Yıldırım, 1993: 
90). Yerel halkın yönetilen pasif bir topluluk olmaktan çıkması, belediye yönetimine 
her aşamada katılarak, yerel sorumluluklara ortak olan, denetleyen bir topluluk 
haline gelebilmesi ve yerel demokrasinin işler kılınması için; başarılı bir halkla 
ilişkiler düzeni, duyarlı bir kamuoyu ve etkin bir halk denetiminin gerçekleşmesi 
gerekmektedir (Saran, 1996: 17). Yerel demokrasinin tam olarak sağlanması bunlarla 


sağlanabilir. 


2.1.3. Yerel Yönetim Kuruluşları 

Yasalarla belirlenmiş yetkilere, özel gelirlere, bütçeye, personele, idari 
örgüte, yerel toplulukça seçilen karar ve yürütme organlarına, yönetsel özerkliğe 
sahip olan kamu tüzel kişilerine yerel yönetim kuruluşları denilmektedir (Devlet 
Denetleme Kurulu, 1996: 2). Türkiye'de il özel idaresi, belediye ve köy olmak üzere 
üç şekilde sınıflandırılmış yerel yönetim birimi bulunmaktadır (Eryılmaz, 2005: 
126). Araştırmada sadece belediye yönetimi ele alındığından, il özel idaresi ve köy 


yönetiminden kısaca bahsedildikten sonra belediye yönetimi üzerinde durulmuştur. 
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2.1.3.1. İl Özel İdaresi 

“П” denilen idari coğrafyada faaliyet gösteren yerel yönetim birimine il özel 
idaresi denilmektedir. Belediye ve köylerin faaliyet alanları belirli bir yerleşim alanı 
ile sınırlı olduğu halde, il özel idaresinin hizmetleri il sınırları içerisindeki bütün 
bölgeyi kapsamaktadır (Eryılmaz, 2005: 127). İl özel idareleri, merkezi yönetimin 
taşradaki il birimi kurulduğu zaman, kendiliğinden kurulmaktadır ve görev alanı da il 
sınırı ile sınırlandırılmıştır (Devlet Denetleme Kurulu, 1996: 23). Kısacası il özel 
idaresinin kurulması için, bir yerin il olarak kabul edilmesi yeterlidir. 

İl özel idaresinin üç organı bulunmaktadır. Bunlar; vali, il genel meclisi ve il 
daimi encümenidir (Keleş, 2006: 126). İl genel meclisi, ilçeler adına doğrudan halk 
tarafından seçilen üyelerden oluşmaktadır. İl encümeni, il genel meclisi tarafından 
seçilen beş üye, biri mali hizmetler olmak üzere valinin her yıl birim amirlerinden 
seçtiği beş kişiden oluşan on kişilik bir organdır. Vali ise merkezi yönetim tarafından 
atanmaktadır (Ulusoy ve Akdemir, 2007: 54). Merkezi yönetimin ildeki temsilcisi 
konumundadır. İlin genel yöneticisi olan vali, il özel idaresinin de başı, temsilcisi ve 
yürütme organıdır (Devlet Denetleme Kurulu, 1996: 25). En son oluşturulan 5302 
sayılı İl Özel İdaresi Kanunu ile daha önceki yapıya göre daha etkin ve katılımcı bir 
yapının hedeflendiğini söylemek mümkündür. Yeni kanun, hizmette yerellik ilkesine 


uygun bir yerel yönetim anlayışı sonucunda ortaya çıkmıştır (Ateş ve Es, 2008: 220). 


2.1.3.2. Köy Yönetimi 

Nüfusu az, önemli yerleşme merkezlerinde uzak, ekonomik yapısı büyük 
ölçüde tarıma dayalı ve kendisine özgü toplumsal ilişkileri bulunan yerleşim 
birimlerini köy diye ifade etmek mümkündür. Kanuna göre “nüfusu 2.000 az olan” 
yerleşim birimlerine köy denilmektedir (Eryılmaz, 2005: 159). Köy tüzel kişiliğinin 
köy derneği, ihtiyar meclisi ve muhtardan oluşan üç organı bulunmaktadır. Köy 
derneği, köydeki kadın- erkek bütün seçmenlerin oluşturduğu, köylünün doğrudan 
yönetime katılmasına olanak sağlayan bir kuruldur. İhtiyar meclisi ise seçilmiş ve 
tabi üyelerden oluşmaktadır. Köy muhtarı, beş yılda bir köy derneği tarafından 
seçilmektedir. Ancak ihtiyar meclisi ve köy muhtarlığı seçiminde siyasi partiler 


tarafından aday gösterilememektedir (Ulusoy ve Akdemir, 2007: 55-56). 
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2.1.3.3. Belediye Yönetimi 

Temsil ilkesine dayalı yerel yönetimlerin karar organları seçim sistemiyle 
oluşmaktadır. En akla gelen örnekleri ise belediyelerdir (Turgut, 2004: 72). Yerel 
yönetim kuruluşları içinde en önemlisidir. Ülke nüfusunun yaklaşık olarak % 80'i 
belediye sınırları içerisinde yaşamaktadır (Eryılmaz, 2005: 136). “Belediye” kavramı 
dilbilimsel yönüyle ele alındığında, köken itibariyle Arapça olan, “beled” 
kelimesinden Tanzimat Dönemi Türk aydınları tarafından türetilmiş bir kavramdır. 
Beled; “yerleşim alanı, şehir, yer, bölge” gibi anlamlar taşımaktadır. “Beledi” 
şekliyle yerleşmiş, yerleşik, şehirli, şehre ait gibi anlamlarda kullanılmaktadır 
(Eyüpoğlu, 1989: 82). 

Anayasamızın 127. maddesi yerel yönetimler içinde yapılandırdığı 


ç 


belediyeleri, diğer yerel yönetimler gibi, kuruldukları belde halkının “ mahalli ve 
müşterek” nitelikteki ihtiyaçlarını gideren, karar organları belirli bir süreyle 
yenilenen seçimle iş başına gelen, kendine özgü bir bütçe ve kamu tüzel kişiliği olan 
kuruluşlar olarak tanımlamıştır (Derdiman, 2005: 27). Belediyeleri, idari ve mali 
özerkliğe sahip, merkezi yönetimin denetim ve gözetimi altında bulunan kamu 
yönetim birimi olarak tanımlamak mümkündür (Bozlağan, 2005: 53). 

1930 yılında, Temmuz 2005'e kadar yürürlükte kalan 1580 Sayılı “Belediye 
Kanunu” kabul edilmiştir. Kanun, belediyeler için geniş bir görev alanı çizmiştir. 
Bunda 1929 Dünya Ekonomik Krizi ile birlikte devletin ekonomi üzerindeki rolünün 
artması etkili olmuştur. 1580 Sayılı Kanun, belediyeler arasında bir eşitlik 
oluşturmayı amaçlamıştır (Koçak ve Ekşi, 2010: 299). 1930 yılında yürürlüğe giren 
bu kanun, belediye başkanlığı için iki dereceli seçim sistemi benimsemiştir. Halk 
doğrudan belediye meclisini seçmekte, belediye meclisi de başkanlarını seçmektedir. 
Bu sisteme 1960 yılında 27 Mayıs askeri darbesiyle son verilmiştir. 1963 yılında yeni 
düzenlemeler yapılmıştır. Bu düzenlemelerin başında 19.7.1963 yılında çıkarılan 307 
sayılı “Belediye Kanununda Değişiklik Yapılmasına Dair Kanun” gelmektedir. Bu 
kanuna göre; belediye başkanlarının seçimi, doğrudan halk tarafından serbest, eşit, 
gizli, tek dereceli, çoğunluk usulü, genel oy, açık sayım döküm ilkelerine göre 
yapılmaktadır (Çelik ve Aykanat, 2007: 110). 

Şener (1993), belediyelerin diğer yerel yönetim birimlerine göre daha etkin 


hizmet vermelerini, halka daha yakın olmalarına, daha demokratik ve daha özerk 
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olmalarına, özellikle siyasi ve ekonomik nedenlerden dolayı ön plana çıkmalarına 
bağlamaktadır (Türkoğlu, 2009: 8). Ülkemizde yerel yönetim deyince öne çıkan 
kurumlar belediyelerdir. Yerel yöneticinin en yaygın örneği, bir kentin seçimle iş 
başına gelmiş belediye başkanıdır. Türkiye'de belediye başkanları, belediye meclisi 
üyeleri halkın oyuyla işbaşına gelmektedir (Turan, 2008: 1). 


2.1.3.3.1. Belediyelerin Kuruluşu ve Özellikleri 

Türkiye'de batılı anlamda yerel yönetimlerin çok eski bir geçmişi 
bulunmamaktadır. Batı'da yerel yönetimler tarafından yerine getirilen kimi kent 
hizmetleri Osmanlı'da; esnaf örgütleri ve vakıflar tarafından gerçekleştirilmiştir 
(Ortaylı, 1980: 6). Türkiye'de yeni bir kavram gibi görünen yerel yönetimlerin, 
geçmişine bakıldığında köyler karşımıza çıkmaktadır. Tarih boyunca köylere yönelik 
düzenlemeler olmuştur. Cumhuriyet döneminde de köylerle ilgili ilk düzenleme Köy 
Yasası? dır (Eryıldız, 2007: 27). 

Türkiye'de belediye kurumunun ilk örnekleri, Kırım Savaşı'nın ardından, 
1855'de İstanbul'da ortaya çıkmıştır. Başında, hükümetçe atanan bir Şehremini 
bulunan bu örgütün, 12 kişilik bir kent kurulu bulunmaktadır. Meclise Şehremini 
başkanlık etmiştir (Keleş ve Yavuz, 1989: 330). Osmanlı bürokrasisi tarafından 
Avrupa'daki benzerleri paralelinde oluşturulmaya çalışılan belediye modellerinin 
temel kaygısı, şehirlilerin yerel hizmetler alanında yaşadığı problemleri ortadan 
kaldırmaktır (Oktay, 2007: 339). Cumhuriyet öncesi belediyelerin gelişimine 
bakıldığında öncelikle Osmanlı devletindeki belediyelerde, kuruluş ve gelişmelerin 
alttan üste doğru değil de, birçok alanda olduğu gibi üstten alta doğru gerçekleştiği 
görülmektedir. Bu nedenle de belediyelerin ortaya çıkması sık çıkarılan 
nizamnamelerle karmaşık bir duruma getirilmiş ve belirli bir düzene oturtulamamıştır 
(Duman, 2006: 20). 

Osmanlı döneminde İstanbul, Ankara ve taşra için geliştirilmiş olan 
belediyelerle ilgili kanuni düzenlemeler, 1930 da çıkartılan 1580 sayılı belediye 
kanunu yürürlüğe girinceye kadar varlığını sürdürmüştür (Türkoğlu, 2009: 82). 

1980 sonrası belediyeler alanında yapılan en büyük değişiklikler, 1984'de 
Büyükşehir Belediyeleri'nin kurulmasıdır. En son düzenlemeler ise 2004 ve 2005 


yılında yapılanlardır. Bu bağlamda belediyeler alanında önce 2004'de 5272 sayılı 
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kanun kabul edilmiş fakat anayasaya aykırılığı gerekçesiyle Anayasa Mahkemesi 
tarafından iptal edilmesi üzerine yerine 5393 sayılı Belediye Kanunu getirilmiştir. 
Büyükşehir Belediyeleri kanunu da 2004 yılında 5216 sayılı kanunla değiştirilmiştir 
(Bilgiç, 2007: 101-102). Son yıllarda yapılan değişikliklerle tarihsel süreç içerisinde 
sürekli eleştirilen ve kurumsal düzeyde kısmi değişiklikler yapılan yerel yönetimlerin 
yapısı, küresel sürece uyumlu hale getirilmeye çalışılmıştır. 

Yerel hizmetlerin niteliğinin ve niceliğinin artmasına bağlı olarak, ulaşımdan 
temizliğe, planlama ve imar çalışmalarından sosyal hizmetlere kadar birçok alanda 
hizmetlerin daha hızlı, etkili, kaliteli ve verimli bir şekilde yürütülmesi gerekli 
olmuştur (Bozlağan ve Yaş, 2007: 123). 21. yüzyılda, nüfusun büyük çoğunluğu 
kentlerde yaşamakta ve kentin yönetimi karmaşık bir yapı içinde bulunmaktadır. 
Büyük yerleşim alanlarına dağılmış kentlilerin yaşam standardının artırılması, 
kentsel hizmetlerden rahat, ucuz ve etkin bir şekilde faydalanabilmesi, kentsel 
problemlerle karşılaşmaması için kentin, gelişen teknolojiyle birlikte planlı bir 
şekilde yönetilmesi gerekmektedir (İnci, 2007: 59). 

Belediyeler, insanların doğumundan ölümüne kadar geçen sürecin her 
aşamasında yer alan halkla iç içe olan yerel yönetim birimleridir (Gündoğdu, 2005: 
11). Belde halkının müşterek mahalli ihtiyaçlarını karşılamak ve düzenlemek üzere 
hizmet gören kamu tüzel kişileridir. Belediyeler, il özel idareleri gibi daha kapsamlı 
ve yaygın nitelikteki hizmetlerden ziyade, bir beldede yaşayan halkın müşterek ve 
mahalli ihtiyaçlarını karşılamak için kurulmuşlardır (Derdiman, 2005: 27). 

13 Temmuz 2005 tarihinde kabul edilen 5393 sayılı Belediye Kanunu'nun 
3. maddesinde de belediye, “belde sakinlerinin mahalli müşterek nitelikteki 
ihtiyaçlarını karşılamak üzere kurulan ve karar organı seçmenler tarafından seçilerek 
oluşturulan, idari ve mali özerkliğe sahip kamu tüzel kişisi” olarak tanımlanmıştır. 
Ayrıca kanunun 4. maddesine göre belediye örgütü, nüfusu beş binin üzerinde olan 
yerler ile nüfuslarına bakılmaksızın il ve ilçe statüsünde olan merkezlerde 
kurulmaktadır. Belediyenin kurulabilmesi belli bir yerde bulunan ihtiyar meclisinin 
kararı ya da o yerde yasayan seçmenlerin yarısından fazlasının isteği veya valinin 
gerekli görmesi durumunda, il genel meclisinin belediyenin kurulmasına yönelik 
olumlu kararı, İçişleri Bakanlığı ve Danıştay'ın onayına bağlıdır (TBMM, 5393 


sayılı kanun). 
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Türkiye'de belediyelerin özelliklerini şu şekilde sıralamak mümkündür 
(Bozlağan, 2001: 15): 

e Ulusal ana yapının bütünlüklü bir parçasıdır. 

e Tanzimat döneminin bir sonucudur. 

e Temelinde, "etkinlik" düşüncesi vardır. 

° İdari yönü ağır basan bir yönetim birimidir. 

e Kaynağını mevzuattan alan ve öncelikle merkezi idareye karsı sorumlu 
olan bir hizmet birimidir. 

e Varlık sebebi yasal düzenlemeler ve merkezi siyasal iradedir. 

e Kamu tüzel kişisidir. 

e İdari уе mali açıdan kısmen özerk bir kamu yönetimi birimidir 

e Karar organı ve yürütme organları (encümenler kısmen) seçimle iş 
başına gelmektedir. 

e Yerel hizmetleri yürütecek örgütsel yapılanmaya sahiptir. 

e Kâramaçlı değildir. 

e Merkezi idarenin vesayet denetimi altındadır. 

e Belde ve kentlerde kurulmaktadır. 

Son dönemlerde belediyelerin en önemli özelliklerinden biri de halkla olan 
ilişkilerine önem vermeye çalışmalarıdır. Belediyeler yetki ve sorumluluklarının bir 
gereği olarak toplumla yoğun bir etkileşime girmektedir. Bu durum da hizmet 
verimliliği açısından planlı ve düzenli bir halkla ilişkiler faaliyetini zorunlu 
kılmaktadır. Öte yandan, siyasal bir örgütlenme olan belediyeler, çeşitli toplumsal ve 
politik kesimlerin temsilcileri oldukları için halkla ilişkiler faaliyetlerine ihtiyaç 
duymaktadırlar. Çünkü belediyeler kendilerini ve hizmetlerini tanıtmak, halkın 
ihtiyaç ve isteklerine duyarlı olmak, onların sürekli beğenisini ve güvenini sağlamak 


zorundadırlar (Yalçındağ, 1992: 7—14). 


2.1.3.3.2. Belediyelerin Organları 
Belediyelerin organları; belediye meclisi, belediye encümeni ve belediye 


başkanı olmak üzere üç kısma ayrılmaktadır. 
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Belediyelerin en büyük karar organı 5393 Sayılı Belediye Kanunu'nun 17. 
Maddesinde belirtildiği gibi Belediye Meclisi'dir. İlgili kanunda gösterilen esas 
usullere göre seçilmiş üyelerden oluşmaktadır. Belediye Meclisi'nin görevleri 
Belediye Kanunu'nda belirtilmektedir (TBMM, 5393 Sayılı Kanun, Mad. 18). 

Belediye encümeni de belediye meclisinin kendi üyeleri arasından seçtiği 
üyelerle belediyenin daire başkanlarından oluşan belediye meclisi gibi bir karar 
organıdır. Belediye encümeninin görev ve yetkileri, Belediye Kanunu'nda 
belirtilmektedir (TBMM, 5393 Sayılı Kanun, Mad. 34). 

Diğer bir belediye organı ise belediye başkanıdır. Belediye başkanı, belediye 
idaresinin başı ve belediye tüzel kişiliğinin temsilcisidir. Belediye başkanı, ilgili 
kanunda gösterilen esas ve usullere göre seçilmektedir. 5393 Sayılı Belediye 
Kanunu'nun 38. Maddesine göre belediye başkanının görev ve yetkileri şunlardır: 

e Belediye teşkilâtının en üst amiri olarak belediye teşkilâtını sevk ve idare 
etmek, belediyenin hak ve menfaatlerini korumak, 

e Belediyeyi stratejik plâna uygun olarak yönetmek, belediye idaresinin 
kurumsal stratejilerini oluşturmak, bu stratejilere uygun olarak bütçeyi, 
belediye faaliyetlerinin ve personelinin performans ölçütlerini hazırlamak ve 
uygulamak, izlemek ve değerlendirmek, bunlarla ilgili raporları meclise 
sunmak, 

e Belediyeyi Devlet dairelerinde ve törenlerde, davacı veya davalı olarak da 
yargı yerlerinde temsil etmek veya vekil tayin etmek, 

e Meclise ve encümene başkanlık etmek, 

e Belediyenin taşınır ve taşınmaz mallarını idare etmek, 

e Belediyenin gelir ve alacaklarını takip ve tahsil etmek, 

e Yetkili organların kararını almak şartıyla sözleşme yapmak, 

e Meclis ve encümen kararlarını uygulamak, 

e Bütçeyi uygulamak, bütçede meclis ve encümenin yetkisi dışındaki 
aktarmalara onay vermek, 

e Belediye personelini atamak, 

e Belediye ve bağlı kuruluşları ile işletmelerini denetlemek, 


e Şartsız bağışları kabul etmek, 
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e Belde halkının huzur, esenlik, sağlık ve mutluluğu için gereken önlemleri 
almak, 

e Bütçede yoksul ve muhtaçlar için ayrılan ödeneği kullanmak, özürlülere 
yönelik hizmetleri yürütmek ve özürlüler merkezini oluşturmak, 

e Temsil ve ağırlama giderleri için ayrılan ödeneği kullanmak, 

e Kanunlarla belediyeye verilen ve belediye meclisi veya belediye encümeni 


kararını gerektirmeyen görevleri yapmak ve yetkileri kullanmaktır. 


2.1.3.3.3. Belediyelerin Görevleri 

Belediyeler, seçmenini temsil eden bir başkanı bulunan, halkın kendi 
kendisini yönetmesine imkân sağlayan, devlet ile belde halkı arasında toplumsal ve 
ekonomik gelişmeyi hızlandıran, hemşerilerine karşı hükmedici ve rakip olmayan; 
halkın siyasal eğitim aracı olup, toplumsal bozulmaları asgari seviyeye indirmekte 
görev almaktadır (Sevinç, 1994: 14). Türkiye'de belediyeler halkın imar işlerinden, 
sağlık ve sosyal yardıma, ulaştırmadan eğitime kadar birçok gereksinimi 
karşılamakla görevlendirilmiştir. Kent toplumunun gereksinimlerine çözüm getirmek 
belediyelerin temel görevini oluşturmaktadır (İnci, 2007: 60). 5393 sayılı Belediye 
Kanunu'nun 14. maddesinde, belde sakinlerinin mahalli ve müşterek ihtiyaçlarını 
karşılamak üzere belediyeye çeşitli görevler verilmiştir. Bunlar (TBMM, 5393 Sayılı 


Kanun): 


a) “İmar, su ve kanalizasyon, ulaşım gibi kentsel alt yapı; coğrafi ve kent 
bilgi sistemleri; çevre ve çevre sağlığı, temizlik ve katı atık; zabıta, itfaiye, acil 
yardım, kurtarma ve ambulans; şehir içi trafik; defin ve mezarlıklar; ağaçlandırma, 
park ve yeşil alanlar; konut; kültür ve sanat, turizm ve tanıtım, gençlik ve spor; 
sosyal hizmet ve yardım, nikâh, meslek ve beceri kazandırma; ekonomi ve ticaretin 
geliştirilmesi hizmetlerini yapar veya yaptırır. Büyükşehir belediyeleri ile nüfusu 


50.000'i geçen belediyeler, kadınlar ve çocuklar için koruma evleri açar”. 


b) “Okul öncesi eğitim kurumları açabilir; Devlete ait her derecedeki okul 
binalarının inşaatı ile bakım ve onarımını yapabilir veya yaptırabilir, her türlü araç, 
gereç ve malzeme ihtiyaçlarını karşılayabilir; sağlıkla ilgili her türlü tesisi açabilir ve 


işletebilir; kültür ve tabiat varlıkları ile tarihi dokunun ve kent tarihi bakımından 
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önem taşıyan mekânların ve işlevlerinin korunmasını sağlayabilir; bu amaçla bakım 
ve onarımını yapabilir, korunması mümkün olmayanları aslına uygun olarak yeniden 
inşa edebilir. Gerektiğinde, öğrencilere, amatör spor kulüplerine malzeme verir ve 
gerekli desteği sağlar, her türlü amatör spor karşılaşmaları düzenler, yurt içi ve yurt 
dışı müsabakalarda üstün başarı gösteren veya derece alan sporculara belediye 


meclisi kararıyla ödül verebilir. Gıda bankacılığı yapabilir”. 


Belediyelerin görev ve yetkileri ülkeden ülkeye ve zaman içinde değişiklik 
göstermektedir. Belediyelerin görev ve yetkilerinin belirlenmesinde yeryüzünde 
başlıca üç ilkeden söz edilmektedir. Bunlar; “genel yetki ilkesi”, “yetki ilkesi” ve “ 
liste ilkesi” dir. Türkiye'de 2005 yılına kadar belediyelerin yetki ve görevleri, büyük 
ölçüde liste ilkesine göre belirlenmiştir. 2005'te yürürlüğe giren 5393 sayılı Belediye 
Kanunu'nda, öncelikle “yetki ilkesi” kabul edilmiştir. Yetki listesiyle birlikte “genel 
yetki ilkesi” de benimsenmiştir. Genel yetki ilkesi 5393 sayılı Kanunun 14 üncü 
maddesinin (b) fıkrasında söyle ifade edilmektedir: “Belediye, kanunlarla başka bir 
kamu kurum ve kurulusuna verilmeyen mahalli müşterek nitelikteki diğer görev ve 
hizmetleri de yapar ve yaptırır.” Bu fıkra Anayasa Mahkemesi tarafından iptal 
edilmiştir (Çelik ve Aykanat, 2007: 106). 

Yerel yöneticilerin güçlerinin olmadığı ve otoritelerinin parlamentonun 
onlara verdiği yetkilerden geldiğini ifade edenlerde bulunmaktadır (Harvey ve 
Bather, 1973: 468-477). Fakat bu durum içinde bulunulan yüzyılda değişmeye 
başlamıştır. Ülkemizde de belediyelerin görevlerine bakıldığında yürürlükte olan 
kanun ile belediyelerin, yerel yönetimlerin güçlendirilmesi prensibi içerisinde 
güçlendirildikleri, birçok merkezi nitelikteki görev ve yetkinin görev ve yetki sahası 


itibari ile belediyelere aktarıldığı görülmektedir (Derdiman, 2005: 33). 


2.2. Yerel Seçimlerde Siyasi Partiler 

Demokrasilerde siyasal sürece katılmanın iki temel aracı vardır. Bunlar; 
siyasi partiler ve seçimlerdir (Tunalıgil, 2005: 7). Seçim birden fazla seçenek 
arasından birinin kişinin özgür iradesince tercih edilmesidir. Demokratik bir 
yönetimin zorunlu koşullarının başında seçme hakkı ve seçim özgürlüğü 


gelmektedir. Seçim, her şeyden önce, halkın temsilcilerini, kamu temsilcilerini ortaya 
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çıkarmaktadır. Seçme hakkı seçmenlere, temsilcilerin kimler olacağını belirleme, 
kendilerini yönetecek kişileri seçme olanağını vermektedir (Aydın, 2008: 41). 
Siyaset bilimi açısından ise seçim; yönetilenlerin kendilerini kimin yöneteceğini 
belirlemek için geliştirilen bir demokratik yönetimi anlatmaktadır (Akgün, 2002: 7). 


Seçimler yolu ile halk, kendi yetkilerini devredeceği kişileri seçmektedir. 


2.2.1. Yerel Seçim Kavramı 

Siyasal rekabete dayanan sistemlerde toplum üyelerinin siyasal sürece etkin 
bir biçimde katılmaları genellikle siyasal kültürü oluşturan değerlerden 
kaynaklanmaktadır. Katılma konusunda sistemler değişik anlayış ve uygulamalara 
yönelmişlerse de katılımın olmadığı bir siyasal sistem ve süreç yoktur (Topbaş, 
2010: 83). Toplumun siyasal sürece katılımının en önemli göstergesi seçimlerdir. 
Seçimler, yönetim erkini kullanacak ekibin seçimi ve geliştirilecek ve uygulanacak 
olan siyasaların onayının yöneticilere verilmesi sürecinde temel bir rol oynamaktadır 
(Uztuğ, 2004: 82). Seçimin en bilinen işlevi yönetilenlerin temsilini sağlamaktır. 
Seçim siyasi partileri yaratmaktadır. Başka bir ifade ile seçimler partinin 
özelliklerinin doğuşu ve gelişmesinde önemli bir rol üstlenmektedir (Cottered ve 
Claude, 1991: 73). Ayrıca seçim, temsilcileri herkes adına karar vermeye, yani kamu 
politikasını yürütmeye yetkili kılmaktadır. Demokratik teoriye göre meşru iktidar, 
kaynağını halkın rıza ve muvafakatinden alan iktidardır. Temsili demokrasilerde bu 
muvafakat düzenli aralıklarla yapılan serbest seçimlerle ortaya konmaktadır (Aydın, 
2008: 41). Parti liderlerinin seçimle iş başına gelmesi ve bu seçimlerim belirli 
aralıklarla yapılması demokratik meşruluğun bir gereğidir (Karadağ, 2005: 318). 

Türkiye'de ilk seçim 1877 yılında yapılmış ve günümüze kadar 5 Anayasa, 
8 Seçim Yasası ve 2 Siyasi Partiler Yasası kabul edilmiştir. Bu yasa ve değişiklikler 
siyasal yaşamımızdaki dalgalanmaları ve önemli gelişmeleri yansıtmaktadır (Tuncer, 
2003: 2). 

Demokrasilerde halk, hem ülkeyi yönetecek temsilcilerini, hem de yerel 
yöneticilerini seçmektedir. Yerel seçimler, kimlerin yerel yönetici olacağını 
belirleyen seçimlerdir. Buradaki “yerel yöneticiler” kentleri ya da diğer yerleşim 
türlerini veya bir kaç yerleşim yerini barındıran birimler yöneten, merkezi yönetimin 


buralara atadıkları kamu yöneticileri değil, seçilmiş insanlardır (Turan, 2008: 1). 
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Yerel seçimlerde oy kullanmak ve yerel meclislere seçilmiş olmak demokratik 
doğrudan katılım için yeterli olmamakla birlikte (Özden, 2007: 393), halkın 


yönetime katılımının temelini oluşturmaktadır. 


2.2.2. Yerel Seçimlerde Siyasi Partilerin Konumu ve İşlevleri 

Yerel yönetim kuruluşlarında belediyelerin, il özel idaresinde il genel 
meclisinin siyasal kimlikleri vardır. Ancak valinin siyasal bir kimliği 
bulunmamaktadır (Arıkboğa, 2008: 188). Bu başlık altında araştırma ile ilişkili 
olarak sadece belediye başkanlığı seçimlerinde siyasi partiler üzerinde durulmuştur. 
Siyasi partiler demokratik yönetimlerin örgütleridir. Seçimle yönetilen toplumlarda 
vardır (Aziz, 2007: 88). Belediye başkanlığı seçimlerinde bağımsız olarak veya 
herhangi bir siyasi partiden aday olunmamakla birlikte; siyasi partilere değil; 
adaylara oy kullanılmaktadır. Ancak seçmenler, oy kullanırken adayın mensup 
olduğu siyasi partiyi de göz önünde bulundurmaktadır (Buran, 2005a: 582). Siyasi 
partilerin işlevleri içerisinde seçimle ilgili olanı “seçimlerde aday göstermek ve 
seçmenlerin adayları tanımalarına yardımcı olmak suretiyle bu adayların 
seçilmelerini sağlamak” (Teziç, 2004: 326-327) olarak kısaca belirtmek 
mümkündür. Bu işlevin yerel seçimler içinde geçerli olduğu görülmektedir. 

Günümüzde kitlelerin siyasi kararlara katılmasının partiler aracılığıyla 
olması; seçme ve seçilme haklarının, partilerden birinin siyasi tercihinden ibaret 
kalması; seçimlerin parti seçimi haline dönüşmesi, partilerin aday belirlemede 
kullandıkları yöntemlerin demokratik olup olmamasını önemli kılmaktadır (Bosuter, 
1969: 14). Bu bağlamda yerel seçimlerde siyasi partilerin belediye başkan adaylarını 
belirleme şekilleri önem kazanmaktadır. 

Yerel seçim dönemlerinde siyasal katılmayı sağlamaları ve halka yerel 
hizmet boyutunda istek ve beklentilerini ulaştırabilmeleri için, siyasi partilerin 
konumunu incelemek mümkündür. Seçmenlerin çeşitli kaynaklardan gelen bilgileri 
değerlendirmeleri seçim kararlarında etkili olmaktadır. Dolayısı ile seçilmek isteyen 
siyasi partilerin, bu kaynaklar aracılığı ile seçmenlere doğru mesaj göndermeleri 
gerekmektedir. Siyasi partiler bu iletişim sürecini tesadüfe bırakmamalıdır (Sancar, 


2008: 19). 
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Türkiye'de 1930 ve 1942 yıllarını kapsayan tek partili dönemde yerel 
seçimler, tercihli oy yöntemine göre yapılmıştır. Her il ve ilçeden seçilecek aday 
sayısının iki katı kadar kişi asil ve yedek liste olarak belirlenmiştir. Adaylar parti 
merkezi tarafından değil, mahalle temsilcileri tarafından belirlenmiştir. Bu dönemde 
özellikle yürütülen seçim kampanya ve propagandaları ilginçtir. Basın, radyo, yüz 
yüze görüşmeler ve konferanslar bu çalışmalarda önemli yer tutmuştur (Üste, 2009: 
1171-1172). 1950 öncesinde tespit edilen yapılmış yerel seçimler; 1922, 1923, 1924 
Ocak, 1924 Kasım, 1927, 1929 yıllarında yapılan İzmir Belediye Seçimleri; 1930, 
1934, 1938 Belediye Meclisi; 1942, 1946 Belediye Meclisi, İl Genel Meclisi 
seçimleri; 1947 Köy, Mahalle Muhtar ve İhtiyar Meclisi seçimleridir (Turan, 2008: 
386). 

1961 Anayasası'nın 112. maddesinde ,“İdarenin kuruluş ve görevleri 
merkezden yönetim ve yerinden yönetim esaslarına dayanır” denmiştir. Bu 
anayasada ayrıca seçim ilkelerine de yer verilmiştir. Yüksek Seçim Kurulu anayasal 
bir kuruluş olarak düzenlenmiştir. 1961 Anayasası'na göre yerel yönetimler “il, 
belediye veya köy halkının mahalli ihtiyaçlarını karşılayan ve genel karar organları 
halk tarafından seçilen kamu tüzel kişileridir” (Soysal, 1986: 238). Ayrıca bu 
dönemde yerel seçimler basında daha geniş yer almaya başlamış ve yerel seçim 
istatistikleri yayınlanmıştır (Çitçi vd, 2001: 2-3). 

1982 Anayasa'sının yürürlüğe girmesiyle birlikte yerel seçimlere ilişkin 
yasal düzenleme de yenilenmiş, yerel seçimlere ilişkin usul ve esasları düzenleyen 
18.01.1984 tarih ve 2972 sayılı “Mahalli İdareler İle Mahalle Muhtarlıkları ve 
İhtiyar Heyetleri”? seçimi hakkında kanun çıkarılmıştır. Bu kanuna göre; “Belediye 
Başkanlığı seçimleri çoğunluk sistemine göre yapılmaktadır. 2972 sayılı Kanun'un 
22. maddesine göre ise; “belediye başkanlığı seçimlerinde en çok oy alan aday 
başkanlığa seçilmektedir. Ayrıca kanunun 32. maddesinin 4. fıkrasında “Muhtar, 
İhtiyar Heyeti ve İhtiyar Meclisi seçimlerinin ekseriyet sistemine göre yapılacağı” 
belirtilmektedir (Şentürk, 2008: 16). 

1982 Anayasasının 127. maddesinin 3. fıkrasında yerel seçim dönemi 5 yıl 
olarak belirlenmektedir. 127. maddeyle ilgili gerekçelerde bu konuyla ilgili bir 
açıklama bulunmamakla birlikte, Anayasanın 77. maddesinin 1. fıkrasında TBMM 


için öngörülen beş yıllık seçim dönemi ile paralellik sağlanmak istendiği 
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anlaşılmaktadır (Türk, 1989: 74). Yerel seçimlerin önemi, çoğu ülkede olduğu gibi 
Türkiye?de de artmıştır. Bunun en güzel örneği 1963'den beri belediye başkanlarının 
belediye meclisi üyeleri tarafından değil de doğrudan halk tarafından seçilmesidir 
(Buran, 2005: 21). 

1961 Anayasası'nın ardından bugüne kadar 17 Kasım 1963, 2 Haziran 1968, 
9 Aralık 1973, 11 Aralık 1977, 25 Mart 1984, 26 Mart 1989, 27 Mart 1994, 18 Nisan 
1999 ve 28 Mart 2004 ve son olarak 29 Mart 2009 tarihlerinde yerel seçimler 
yapılmıştır (Turan, 2008: 386). 

Yerel seçimler, nasıl bir yerel demokrasi istendiğinin ve hangi somut 
politikaların hayata geçirilmesinin talep edildiğinin öncelikli ve detaylı bir şekilde 
vurgulandığı bir zemin olmalıdır. Bu sebeple halkın yerel yönetimlere nasıl 
katılacağı önemli bir konudur (Mutlu, 2009: 781). Fakat yerel seçimleri eleştiren bazı 
görüşlere göre, yerel yönetimler konusunda önemli niceliklere ulaşılmasına rağmen, 
seçim ve temsil anlamındaki siyasal boyut, hep yönetsel olanın arkasında kalmıştır. 
Yerel seçimler, her dönemde ulusal seçimlerin gölgesindedir (Çitçi vd. 2001: 1). 
Seçmenin yerel seçimlerde çoğunlukla adaylara değil partilere göre oy vermesi de bu 
durumun açık bir göstergesidir. Bu bağlamda yerel seçimlerde, siyasi partilerin 
konumunun ve işlevlerinin önemli olduğunu söylemek mümkündür. 

Ülkemizde demokratik kültürün ve kurumların gelişmesi için yerel 
yönetimlerin demokrasinin okulu olma misyonunu yüklenmeleri gerekmektedir. 
Ancak bunun için de halkın yerelde siyasete katılım kanalları genişletilmelidir. 
Bunun yolu da yerel seçimlerde adayları öne çıkarmakla, seçim yapılan makamların 
güçlendirilmesi ile mümkündür (Şentürk, 2008: 18). Ayrıca Türkiye'de yerel 
seçimler ulusal seçimlere yakın tarihlerde yapılmaktadır. Bu durum genel olarak iki 
temel sonuç doğurmaktadır. Birincisi, ulusal seçimden belli bir süre sonra yapılan 
yerel seçimler, iktidar partisi açısından bir güven oylaması niteliğini kazanmakta, 
ikincisi ise, yerel seçimlerden sonra yakın dönemde bir ulusal seçim yapıldığında, 
yerel seçimler bir tür kamuoyu yoklaması olarak değerlendirilmektedir. Dolayısıyla, 
bu etmen çerçevesinde yerel seçimler, hem yürütülen seçim propagandası hem de 
seçimlere yüklenen anlam kapsamında ulusal siyaset ekseninde bir siyasi faaliyet 


görünümüne bürünmektedir (Akbulut, 2004: 1). 
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3. SİYASİ PARTİLER VE SİYASİ PARTİLERDE GÜNDEM VE 
İLETİŞİM YÖNETİMİ 


Siyasi partiler, bir program çerçevesinde siyasal kararları etkilemek ve bu 
amaçla siyasal iktidarı ele geçirmek üzere örgütlenmiş kuruluşlardır (Kışlalı, 1997: 
238). İletişim, etkileşim, ikna, mesaj gibi kavramlar siyasi partilerin en çok 
ilgilendiği konular içinde yer almaktadır. Bunların sürekli takip edilmesi, etkili hale 
getirilmesi ve yeni tekniklerin uygulanması gerekmektedir. Örneğin, kamuoyu 
araştırmaları, seçmen eğilimleri, toplumsal yapıdaki değişimler, sosyolojik ve 
psikolojik algı siyasi partilerin yakından takip etmesi gereken konular içinde yer 
almaktadır (Özkan, 2010). Halkı haberdar etmek demokratik kurumların temel 
zorunluluğudur. Siyasi partiler, seçmenlerin bilgi eksikliğini gidermelidir. 
Kamuoyunun oluşumu ve seçimlerin sonuçları halka dürüst davranan, bilgi 
eksikliğini gideren partiler tarafından şekillenmektedir (Caillaud ve Tirole, 1999: 
779). 

Siyasi partilerin siyasi semboller, normlar, bir ideoloji veya ideolojik kanıtlar, 
toplumsal sorunlara çözüm önerileri, siyasi hedefler vs. üretip bunları mesaj haline 
getirerek içinde bulundukları topluma iletme zorunlulukları bulunmaktadır. Bu 
iletilen mesajların toplumun tüm kesimi tarafından anlaşılabilir nitelikte olması 
gerekmektedir. Siyasilere bu konuda yardımcı olacak kaynak, siyasette kullanılan 
iletişim yöntemleridir (Uslu, 1996: 791). Siyasal sistemleri ne olursa olsun, siyasi 
partiler, halkın toplum sorunları karşısında bilinçlenmesine, kamuoyunun 
oluşmasına, toplumdan gelen istek, dilek ve beklentilerin siyasi kararların alındığı 
merkezlere iletilmesine yardımcı olmakta ve önemli aracılık görevleri üstlenmektedir 
(Öztekin, 2003: 75). Bu bağlamda siyasi partilerin, toplumların gelişmesinde etkili 
olduğunu söylemek mümkündür. 

İletişim araçlarının bilgi kaynağı olarak siyasetçiye, siyasetçilerin de iletişim 
aracı olarak medyaya duyduğu gereksinim, siyasi iletişim sürecinde önemli bir rol 
oynamaktadır (Yıldız, 2002: 95). Siyasi iletişimin sanayi haline geldiği batılı 
ülkelerde politikacılar, seçmenin isteklerini anlayarak, eğilimleri doğrultusunda 
kampanya oluşturmaktadır. Bunu da iletişim süreci olarak tanımlamaktadır. Siyasal 


iletişim gelişmiş ülkelerde siyasal yaşamın vazgeçilmez bir aracıdır. Seçen ve seçilen 
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arasındaki karşılıklı iletişimi kurmak için çeşitli tanıtım faaliyetlerinden 
oluşmaktadır. Öncelikle seçmenin kimi seçmesi gerektiği ve yönetim sürecine nasıl 
katılabileceği konusunda, beyninde bir düşünce oluşmasına yardımcı olmaktadır. 
Daha sonra seçilenin seçenle arasındaki hoşnutluğu arttırması için çalışmaktadır 
(Algül, 2004: 23-24). Siyasi partilerdeki iletişim çalışmalarını anlamak için, siyasi 


partilerin tanımının ve yapısının bilinmesi gerekmektedir. 


3.1. Siyasi Parti Tanımı 

Siyaset sözünün farklı tanımları olmakla beraber, bir bilim olarak siyasetin 
tanımı “devletlerin yönetimi” şeklindedir. Siyasal sıfatı ise “ kamu işlerine ilişkin 
olan” şeklinde tanımlanmaktadır (Duverger, 1998: 19). Siyasi partiler bir ülkede 
siyaseti uygulayan ve siyasi güç olarak nitelenen kurumların başında gelmektedir. 
Siyasi partiler, ülkenin alt sistemlerinin oluşmasında büyük rol oynamaktadır 
(Berberoğlu, 1997: 3). 

Siyasi partiler, bir görüş ve program doğrultusunda toplanarak, siyasal 
yönetimi ele geçirerek paylaşma isteğini düşünen, devamlı örgütlerdir (Ateş, 2007: 
105). 22 Nisan 1983 tarih ve 2820 sayılı Siyasi Parti Kanunu'nun 3. maddesi siyasi 
partileri “Anayasa ve kanunlara uygun olarak; milletvekili ve mahalli idareler 
seçimleri yoluyla, tüzük ve programlarında belirlenen görüşleri doğrultusunda 
çalışmaları ve açık propagandaları ile milli iradenin oluşmasını sağlayarak 
demokratik bir devlet ve toplum düzeni içinde ülkenin çağdaş medeniyet seviyesine 
ulaşması amacını güden ve ülke çapında faaliyet göstermek üzere teşkilatlanan tüzel 
kişiliğe sahip kuruluşlar” olarak tanımlamaktadır (Siyasi Partiler Kanunu, Mad.3). 

Batıda doğup gelişen siyasi partiler, hemen hemen bütün dünyada yaygınlık 
kazanmışlardır. Siyasi partilerin gerçekleştirildiği bu yayılma sadece demokratik 
rejimlerle kalmamış, totaliter rejimlerde bile, tek parti şeklinde de olsa vazgeçilmez 
unsurlardan biri haline gelmişlerdir (Küçük, 2005: 431). Siyasi parti örgütlerinin 
temel amacı seçimler yoluyla iktidarı ve devlet gücünü ele geçirerek ülkede kendi 
ideolojisini ve yöntemlerini yerleştirmektir. Siyasi partiler kendilerine yakın siyasi 
görüşe sahip bireyleri parti örgütü içinde ya da etrafında toplamaya çalışmaktadır 
(Atabek, 2000: 31). Partiler, demokrasilerde bireylerin siyasi yönetime ve yaşama 


katılımının ve düşüncelerini ifade etmelerinin en önemli araçlarından birisidir. Siyasi 
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partilerin bu özelliği, onları demokratik rejim açısından ehemmiyetli kılmaktadır 
(Küçük, 2005: 431). Siyasi partiler ile bireyler ülke yönetimi ile ilgili düşüncelerini 
ortaya koyabilmektedir. 


3.2. Siyasi Partilerin Görevleri 

Partiler, hem demokrasiyi ayakta tutan ve çalıştıran, hem de kendi varlığını 
demokrasiye borçlu olan kurumlardır. Bu sebeple demokratik rejimler, partilerin 
toplumsal kesimleri hakkıyla temsil etmeleri için gerekli hukuki düzenlemeleri ve 
politik zemini sağlam bir şekilde hazırlamakla yükümlüdürler. Buna karşılık siyasi 
partilerde bu zemini tahrip etmeden, sadece kendi yandaşlarını değil tüm halkı 
düşünerek hareket etmelilerdir (Sarıbay, 2001: 1). Bazı araştırmacılar, kasıtlı veya 
kasıtsız olarak kitle iletişim araçlarının siyasi partilerin görüş ve düşünceleri üzerinde 
etkili olduğunu belirtmektedir (Blumler 2003: 16 ; Billiet vd. , 1993). 

Siyasi partiler demokratik rejimlerin düzgün bir şekilde çalışması açısından 
önem arz etmektedir. Siyasi partiler yürütme ve parlamento arasındaki en önemli ara 
yapılardır (Croissant ve Merkel, 2004: 2). Bu bağlamda siyasi partilerin demokratik 
rejimlerde birçok görevi olduğunu söylemek mümkündür. 

Siyasi partilerin görevleri (Daver, 1993: 229-230): 

e Seçimlerde aday göstermek, 

e Yaptıkları çalışmalar, tartışmalar ile kamuoyunun yurt ve dünya 
sorunları hakkında bilgilerinin ve fikirlerinin oluşmasını sağlamak, 

e Halkı oy vermeye davet etmek, 

e Hükümetleri denetlemek ve tenkit etmek, 

e Hükümette olan partiler için hükümetin sorumluluğunu taşımak, 

e Atanma ile işbaşına gelen yöneticileri seçmeye ve kontrole etki etmek, 

e Özellikle federal devletlerde hükümette birlik ve beraberlik yaratmaktır. 

Demokratik siyasi hayatın vazgeçilmez örgütleri olan siyasi partiler, 
günümüzde çoğu yerde karşımıza çıkmakla kalmamakta, aynı zamanda toplumsal, 
siyasi ve ekonomik gelişmenin çeşitli aşamalarında bulunan değişik siyasal 
sistemlerde birbirine benzer görevler üstlenmektedir. Siyasal sistemleri farklı olsa 


bile siyasi partiler, halkın toplum sorunları karşısında bilinçlenmesine, kamuoyunun 
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oluşmasına, toplumdan gelen istek, dilek ve beklentilerin siyasi kararların alındığı 
merkezlere iletilmesine önemli ölçüde aracılık etmektedir (Öztekin, 2003: 75). Siyasi 
partiler demokratik siyasal sistemlerin büyük aktörleridir. Fakat siyasi partilerden 
herkes için hızlı ve kapsamlı değişiklikler beklenmemelidir. Çünkü parti ve parti 
sistemlerinin insanların kafasındakileri ve siyasal sistemdeki olumsuz durumları 
dışarı çıkarması zaman almaktadır (Holmberg, 2003: 290-291). 

Partiler, belirli prensipler üzerinde anlaşan bir topluluğun örgütlenmiş 
gücünü ve çoğulcu rejimin en önemli unsurunu meydana getirmektedir. Siyasi 
partilerin örgüt olması koşulu onu diğer siyasal katılım biçimlerinden; iktidara sahip 


olma amacı ise diğer örgüt türlerinden ayıran özellikleridir (Aydın, 2008: 5). 


3.3. Siyasi Partilerin Yapısı 

Siyasi partiler, yasal olarak devletin örgütlenmesinin dışında kalan 
kuruluşlardır. Buna karşılık devlet organları ve anayasal yapılanma ile siyasi partiler 
arasında karşılıklı etkileşim süreci işlemektedir (Berberoğlu, 1997: 18). Türkiye'de 
siyasi partilerin kurulması, örgütlenmesi ve işleyişi anayasa ve özel bir yasa ile 
düzenlenmiştir. 1982 anayasasının 69. maddesinde “siyasi partilerin faaliyetleri, parti 
içi düzenlemeleri ve çalışmaları demokrasi ilkelerine uygun olur. Bu ilkelerin 
uygulanması kanunla düzenlenir” hükmü yer almaktadır (Atabek, 2000: 42). Siyasi 
partiler bu madde doğrultusunda oluşturulmaktadır. 

Siyasi partiler, diğer örgütler gibi bir piramidi andırmaktadır. En üste lider 
bulunmaktadır. Takipçileri tabanı teşkil etmektedir. Lider ve takipçiler arasında parti 
eliti yer almaktadır (Daver, 1993: 224). Türkiye'de siyasi partilerin teşkilat yapısı 
hiyerarşik bir görüntüdedir. Partilerin merkez, il, ilçe ve belde örgütlenmeleri 
bulunmaktadır. Merkez örgütlenmesi; parti genel başkanı, merkez karar ve yürütme 
kurulu ile disiplin kurulundan oluşmaktadır. İl örgütlenmesi parti il başkanı, il 
yönetim kurulu üyeleri, disiplin kurulu üyeleri ile belediye başkanından 
oluşmaktadır. İlçe örgütlenmesi; parti ilçe başkanı, ilçe yönetim kurulu üyeleri ve 
ilçe ve ilçeye bağlı belediye başkanlarından meydana gelmektedir. Belde 
örgütlenmesi ise; parti belde başkanı, belde yönetim kurulu üyeleri ve belde belediye 


başkanlarından oluşmaktadır (Aziz, 2007: 91). Siyasi partilerin yapısında yer alan ve 
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çeşitli birimlerinde görev alan, siyasal kimliği olan herkes, farklı düzeylerde olmak 
üzere birer “siyasal aktör” olarak isimlendirilmektedir (Aziz, 2007; 24). 

Yapısal açıdan siyasi partiler kadro ve kitle partileri olmak üzere 
ayrılmaktadır. Kadro partileri, üstün bir siyasal sınıfın isteklerinin ifadesidir (Akçalı, 
1991, 95). Kadro partilerine komite partileri de denilmektedir. Kadro partilerinde 
nitelik ön plandadır. Kadro partilerinde üye sayısının fazla olmaması, sert ve 
disiplinli bir yapıya gerek duyulmaması nedeniyle iç örgütlenme zayıf olmaktadır 
(Teziç, 2004: 334). Kadro partilerinin bu yönünün, onu kitle partilerinden ayıran 
önemli özelliklerden biri olduğunu söylemek mümkündür. 

Kitle partileri, kitlelerin oy hakkına kavuşarak politika da yer alması ile 
ortaya çıkmışlardır. Sosyalist akımlar bu partilerin oluşmasında etkili olmuşlardır 
(Akçalı, 1991: 169). Kitle partilerinin üye ile organik bağı daha fazladır. Üyelerin 
siyasi eğilimi de daha fazla önem taşımaktadır. Parti merkezinin bölgesel örgütler 
üzerindeki otoritesinin daha çok hissedildiği kitle partilerinde siyasal faaliyet sadece 
seçim dönemleriyle sınırlı kalmamakta, bir süreklilik arz etmektedir. Kitle 
partilerinde, partiye giriş belgesinin doldurulması, düzenli aidat ödenmesini 
gerektiren biçimsel kayıt işlemleri, üyeliğin temel koşullarından sayılmaktadır 
(Teziç, 2004: 335). 

Kitle partisi özelliği yerini zamanla kadro partisine bıraktıkça, partilerin 
toplumla diyalogları kopma noktasına gelmiştir. Partiler ne tam anlamı ile kitle 
partisi, ne de kadro partisi olmuşlardır. Son yıllarda siyasal partilerin çoğunda kadro 


partisi niteliği ön plana çıkmaya başlamıştır (Özüerman, 2000: 159). 


3.4. Siyasi Partilerde Gündem Yönetimi 

Birey gündemde gelişen olayların bazılarını önemsemekte, bazılarını da az 
önemsemekte veya hiç önemsememektedir. .Gündem belirleme de öne çıkan en 
önemli durum ise gelişen olay ve mevcut durumlara bağlı olarak kitle iletişim 
araçlarının, bilgi ihtiyacını karşılamak üzere medyayı takip eden bireyi, konuların 
önem düzeyine ilişkin etkileyebileceği görüşüdür (Kamanlıoğlu ve Göztaş, 2010: 
19). Gündem yönetimi kamu kurumları, özel şirketler, siyasi konular gibi birçok 
alanda kullanılan ve sorunu noktasal değil de bir bütün içinde ele alan, olayları genel 


olarak görmeyi gerektiren bakış açısıyla işleyen bir süreçtir. Konuyla ilgili kanaat 
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önderlerinde görüş değişikliği yaratmaktan, kamuoyu görüşü yaratmaya kadar 
uzanabilecek stratejik bir süreçtir (МРК, 2007). 

Gündem yönetimi, bazen kişilerin ortaya attığı bir konu üzerinde, bazen de 
gündeme müdahale ederek ve yön vermeye çalışılarak yapılabilmektedir. Gündem 
yönetimi risklidir. Çok parçalı ve çok araçlı iletişim ortamında kaybolma, yanlış 
konumlanma, ilgi görmeme ya da yeni düşman yaratma riski çok büyüktür. Ayrıca 
uyuyan rakiplerin uyanmasıyla, yeni tehdit ve gruplaşmalar ortaya çıkabilmektedir 
(Ateş, 2008: 30). 

Gündem sözcüğü, Oo birbiri ile ilişkili üç ayrı kavramın bir arada 
düşünülmesini çağrıştırmaktadır. Bunlar medya gündemi, kamu gündemi ve siyasal 
gündemdir. Eğer bir konu medyanın, halkın ve siyasetin gündeminde ayrı ayrı yer 
alabilmekte ise gerçek anlamda gündem oluşmuş demektir (Çobanoğlu, 2007: 50). 
Gündem belirleme sürecinin bu üç ana unsuru ve aralarındaki ilişki Şekil 1'de 
gösterilmektedir. 


Şekil 1: Gündem Belirleme Sürecinin Üç Ana Unsuru 


Kişisel Deneyim ve Seçkinler ile Diğer Bireyler 


Arasındaki Bireyler Arası İletişim 
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Bir Gündem Konusunun Önemliliğinin Gerçek 


Yaşamdaki Göstergeleri 


Kaynak: Dearing ve Rogers, 1996, 5; Yaşın, 2006: 638 
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Siyasi gündem açısından gündem oluşturma, özellikle haber kavramına 
odaklanmaktadır. Politikacılar bu nedenle kendilerini iyi haberle özdeşleştirmek; 
kötü haberden ise uzak tutmak istemektedir (Yıldız, 2002: 56). Toplumsal yaşamda 
meydana gelen her olay, konu veya sorun politik gündem de yer almamaktadır. 
Politik gündemde, politik alanda yer alan aktörlerin, grupların veya kurumların 
gündemlerinin ne şekilde belirlendiği, politik gündemde yer alan konuların ne 
şekilde seçildiği, politik bir olayın gündeme taşınabilmesi için ne gibi niteliklere 
sahip olması gibi çok sayıda değişkenden söz etmek mümkündür (Kamanlıoğlu ve 
Göztaş, 2010: 50). 

Günümüzde siyasal yapı medyaya bağımlıdır. Siyasal yapı ve siyasal kültür 
içinde medya, kamusal tartışmaların aktarımını yapan, siyasal söylemlerin kurulduğu 
yerdir (İnal, 2010: 252). Medya gündemine taşınan bir olay, siyasilerinde gündemine 
girmektedir. Gündem oluşturma konusunda siyasilerle medya arasında bir güç savaşı 
her zaman mevcuttur (Çobanoğlu, 2007: 49). Siyasette, gündem açısından siyasi 
partiler önem taşımaktadır. Çünkü kamusal alanda partiler ve kamu üyeleri birçok 
noktada karşılaşmakta ve etkileşim halinde bulunmaktadır. Partilerin kamuoyunun 
yönünü takip edebilme yeteneği, diğer politik kurumlara oranla daha güçlüdür. 
Kamu için önemli olan konuları gündemlerine alan ve çözüme yönelik programlar 
üreten partiler, kamuoyunu yönlendirme o başarısı göstererek o iktidara 
yaklaşabilmektedir (Kamanlıoğlu ve Göztaş, 2010: 82). 

Gündem oluşturmak isteyen kimi siyasetçiler, gündem oluşturmak 
istedikleri konuda basına bilgi sızdırma yoluna başvurmaktadır (Çobanoğlu, 2007: 
50). Siyasi olaylar kamunun gündemini belirlemede etkilidir. Bu etki oluşturulurken 
iletişim araçlarından yararlanılmaktadır. Sholl'e göre; kitle iletişim araçları, 
konuşulabilen konuların evrenini şekillendirmektedir. Bu konuların bireylerin 
zihninde seçilmesi ve değerlendirilmesi için de bir söylem düzeni kurgulamaktadır 
(Damlapınar, 2005: 118). Özellikle siyasi kriz dönemlerinde ve seçimler gibi tüm 
ülkeyi yakından ilgilendiren konularda, basının; siyasete odaklı bir habercilik 
anlayışı sergilediği varsayılmaktadır. Halkla ilişkiler ve haber üretimi arasındaki 
ilişki de; dikkat çeken unsurlardan biridir ve medya içeriğini etkileyen kurum dışı 
unsurlardan biri olarak karşımıza çıkmaktadır (Terkan, 2007: 562-564). Bu bağlamda 


siyasi partilerin halkla ilişkiler birimlerine büyük görevler düşmektedir. 
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Halkla ilişkiler pratiklerinin politik gündemle ilişkisi, imaj yönetimi, kriz 
yönetimi, enformasyon yönetimi ve olay yönetimi gibi çeşitli proaktif çalışmalar 
noktasında öne çıkmaktadır. Özellikle günümüzde örneklerine çokça rastlanılan 
enformasyon yönetimi, medya yönetimi faaliyetlerinin, aktörlerin çıkarları 
doğrultusunda yönlendirilmesini kapsamaktadır. Bilgi kontrolü veya iletişim 
süreçlerinin lehte yönlendirme çabaları en etkili enformatik halkla ilişkiler 
etkinlikleridir (Kamanlıoğlu ve Göztaş, 2010: 164). Siyasi partilerdeki gündem 
yönetimini de bu kapsamda ele almak mümkündür. Siyasi partilerin halkla ilişkiler 
birimlerinin kitle iletişimini etkin bir şekilde kullanması ile iktidar erkine daha 
yakınlaşmayı sağlamak, politikalar üretmek ve kamu alanında etkin bir unsur 


olabilmek amaçlanmaktadır. 


3.5. Siyasi Partilerde İletişim Yönetimi 

Siyasi partiler, belli bir ülkede belli bir program üzerinde anlaşmış 
kimselerin, halkın desteğini kazanıp seçimler yoluyla devlet yönetimini ve yerel 
yönetimleri ele geçirerek iktidar olmak veya muhalefette bu yönetimleri denetlemek 
veya etkilemek suretiyle programlarını gerçekleştirmek için kurdukları tüzelkişiliğe 
sahip sürekli örgütlerdir (Odyakmaz, 1996: 234). Bir sistem olarak iletişim 
olgusunun en büyük amacı örgütsel ilişkilerin belli bir düzen içine sokulmasını 
sağlamaktır. Böylece örgütsel amaçlar ile bireysel amaçlar arasında bilinçli bir denge 
kurulmaktadır. Örgütler açısından bakıldığında, iletişim bir örgütün çeşitli birimleri 
ve çalışanları arasında bilgi, duygu, anlayış ve yaklaşım paylaşımını ve bu paylaşma 
sürecindeki her türlü araç gereç ve yöntemi, çeşitli kanalları ve mesaj şeklini 
içermektedir (Gürgen, 1997: 33). Örgütler de insanlar gibi başkaları ile iletişim 
kurmak zorundadır. Çünkü yaptıklarıyla kendilerini etkileyen insanlar ve 
yaptıklarından etkilenen insanlar bulunmaktadır (Yayınoğlu, 2005: 16). Örgütler, 
amaçlarına uygun olmayan bilgileri örgütlerine sokmamaktadır. Bilgiler örgüte 
girerken ayıklanmaktadır. Bu nedenle örgütlerin iç ve dış iletişimleri sınırsız değildir 
(Karatepe, 2005: 61). Bu noktada siyasi partilerin iletişim çalışmalarını yönetme 
şekli önem kazanmaktadır. 

Demokrasilerde siyasi partiler ve vatandaşlar arasında bir aracı olan kitle 


iletişim araçları vatandaşları siyasalar, siyasa önerileri ve siyasaları yürürlüğe koyma 
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ile bunlara eşlik eden diğer konular hakkında bilgilendirirken; hükümet ve siyasi 
partileri de halkın sorunları hakkında bilgilendirmektedir. Ayrıca bunu yaparken 
eleştiri işlevini de yerine getirmektedir (Cuilenburg, 2010: 104). Kitle iletişimi çok 
geniş, heterojen ve anonim bir hedef kitleye sahiptir. Bunlar ekonomik, sosyal ve 
kültürel yapıları farklı ama eşit hukuki statüde bulunan tüketiciler, vatandaşlar ve 
seçmenlerdir (Oktay, 2002: 37). Siyasi partilerin hedef kitlesi seçmenler, üretim 
konusu ise siyasi görüş ve uygulamalardır. Siyasi partilerin yönetim kademelerinde 
geliştirilen görüş ve politikalar aynı kadrolar tarafından kamuoyuna ve hedef kitleye 
etkili bir şekilde iletilmeye çalışılmaktadır (Atabek, 2000: 31). Dolayısı ile politika, 
iletişim aracılığı ile yürütülmektedir. Lasswell, politika ve iletişim süreçlerinin bir 
birine sıkı bir şekilde bağlı olduğunu vurgulamaktadır (Kamanlıoğlu ve Göztaş, 
2010: 91). 

Bugünün siyasetinde stratejik iletişim süreci önemli bir yer tutmaktadır. 
Stratejik iletişim teknolojileri, haberi olayların salt bir kaydı olmaktan çıkarmaktadır. 
Haber, kendi içinde ve kendi başına bir olay; iktidar mücadelesinde politikacıları ve 
halkı bir birine bağlayan politik sürecin bir yapı taşıdır (Bennett, 2000: 29). Bu 
nedenle siyasi partiler iletişim çalışmalarına önem vermektedir. Özellikle seçim 
kampanyaları dönemlerinde siyasi partiler, kendilerini seçmene olumlu bir bakış 
açısı oluşturacak şekilde sunma eğilimi içindedir. Bunu reklam panoları, gazetelere 
verilen tanıtımlar, basın bültenleri, açık hava toplantıları ve bunun gibi birçok değişik 
iletişim çalışmaları ile gerçekleştirmektedir (İnal, 2010: 252). 

Günümüzde halkla ilişkiler genellikle iletişim yönetimi olarak ele 
alınmaktadır. Araştırmacıların bazıları, halkla ilişkileri amaçların birleştiği bir alan 
olarak düşünmektedir. Bu nedenle halkla ilişkiler yerine iletişim yönetimi 
kelimesinin kullanımının uygun olduğu savunulmaktadır (Ruller, 2000: 403-404). 
Halkla ilişkiler iletişim tekniğinden, medya ilişkileri ve tanıtım gibi uzmanlaşmış 
halkla ilişkiler programlarından daha geniş kapsamlıdır. Halkla ilişkiler, bir kurumun 
iç ve dış kamularla yani kurumun hedeflerine ulaşma yeteneğini etkileyen gruplarla 
kurduğu iletişime ait planlama, yürütme ve değerlendirme etkinliklerinin toplamını 
ifade etmektedir. Bu tanıma göre halkla ilişkiler ve iletişim yönetiminin aynı şeyler 
olduğunu söylemek mümkündür (Grunig, 2005: 15). İletişim yönetimi, bir 


organizasyonun bilgi vermek, ikna etmek ya da başka bir nedenden dolayı iç ve dış 
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çevresindeki bireyler ve gruplar ile kurduğu herhangi bir türdeki iletişim etkinliğini 
kapsamaktadır (Locker, 1995: 8). Günümüzde halkla ilişkilere verilen alternatif 
isimlerden biri de “stratejik iletişim yönetimi” dir (Çınarlı, 2009: 6). Bu ifadelere 
göre, iletişim yönetimine halkla ilişkiler demekte mümkündür. 

Organizasyonlar, çevreleriyle iletişim kurabilmek, mesaj göndermek ve mesaj 
almak için halkla ilişkiler faaliyetlerinden yararlanmaktadır. İletişim yöneticileri ve 
halkla ilişkiler uygulayıcılarının en önemli iki işlevi ise enformasyon işleme ve dışsal 
temsildir (White ve Dozier, 2005: 117). Özellikle örgütü dışsal ortamlarda temsil 
etmek ve örgütle ilgili bilgileri hedef kitleye iletmek iletişim yönetimi ve halkla 
ilişkilerin en önemli iki görevidir. Halkla ilişkilerin gazetecilik ve kamuoyu 
modelleri de bu görevler üzerinde durmaktadır. 

Siyasi partilerin kurumsal iletişim yönetiminin gerekliliğini şu başlıklar 
altında ifade etmek mümkündür (Uztuğ, 2004: 40-41): 

e Siyasi partiler, çok boyutlu ve geniş bir paydaş topluluğunu hedef 
almaktadır. 

e Siyasi partiler arasında farklılaşmanın yok denecek kadar azalması 
siyasal rekabette iletişimin önemini daha da arttırmaktadır. 

e Bu paydaşlar arasında yer alan parti üyeleri, hem karar almada hem de 
partiyi temsil etmede son derece önemlidir. 

e Günümüz iletişim karmaşasında partiye ilişkin etkin ve tutarlı bir 
iletişim yönetimi gerekmektedir. 

e Siyasi partinin kurumsal kimlik tanımlarının hem parti içi hem de parti 
dışında korunması, denetlenmesi ve geliştirilmesinde stratejik bir rehber hayata 
geçirilmelidir. 

e Siyasi partinin kısıtlı bütçe olanakları içinde yaratıcı ve etkin bir 
iletişimi kurması için tüm iletişim ortam ve araçlarından, en yüksek faydayı en az 
maliyetle elde etmesi gerekmektedir. 

Günümüzde siyasi partilerin rekabet, maliyet, zaman ve denetim gibi 
nedenlerden ötürü iletişim yönetimini kullanmaları gerekmektedir. Çünkü bu 
stratejik iletişim yönetimi işletmenin yanı sıra, devlet, ordu, hükümet veya daha az 


yapısal bir grup tarafından yürütülebilmektedir. Bilgilendirmeyi ve ikna etmeyi hedef 
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alan iletişim yönetiminin mutlaka bir amacı ve planı olmalıdır (Çınarlı, 2009: 5). Bu 
nedenlerle siyasi partilerde iletişim çalışmalarına gereken önem verilmeli ve yapılan 
faaliyetler stratejik bir iletişim yönetimi izlenerek ele alınmalıdır. Siyasi partilerin 
seçim dışı dönemlerindeki ve seçim dönemlerindeki iletişim faaliyetleri aşağıdaki 


başlıklarda genel olarak ele alınmaya çalışılmıştır. 


3.5.1. Seçim Dışı Dönemlerde 

Çok partili siyasal yaşam içerisinde yönetime talip olanlar ve yönetilenler 
arasındaki iletişim, siyasal örgüt ve adaylar için eskiye oranla, kökten denebilecek 
değişikliklerle daha bir önem kazanmıştır (Uztuğ, 1999: 13). Siyaset adamları 
ekonomik, sosyal ve siyasal sorunlarla karşılaştıklarında, hızlı hareket etmek ve 
çabuk karar verebilmek o istemektedir. Aldıkları kararlar çerçevesinde 
uygulamalarının da kamuoyu tarafından bilinmesini ve onaylanmasını 
beklemektedirler (Çobanoğlu, 2007: 45). Bu çerçevede değerlendirildiğinde siyasi 
partilerde seçim dönemleri dışında da iletişim stratejileri önem kazanmaktadır. 
Uztuğ; siyasi partilerin seçim dışındaki iletişim çalışmaları ve seçim dönemindeki 
iletişim çalışmalarının genel olarak birbirinden ayrılmadığını belirtmekle beraber, 
seçim kampanyalarının dışında kalan dönemi siyasi partilerin kurumsal iletişim 
yönetimi başlığı altında ele alarak, bu dönemin siyasetçi-seçmen, yöneten- yönetilen 
iletişimi, değişen yönetim anlayışlarının getirdiği katılımcılık, bilgilendiricilik, 
şeffaflık gibi niteliklerin seçmenlerle birlikte, parti içinde sürmesini de kapsayan bir 
dönem olduğunu belirtmektedir (2004: 18-20). 

Siyasi partilerdeki siyasal iletişiminin birçok fonksiyonu vardır. Seçim 
dönemleri dışındaki siyasi partilerin iletişim çalışmalarını anlayabilmek için bunları 
belirtmekte fayda görülmektedir. Bu fonksiyonların başlıcaları (Çobanoğlu, 2007: 
46-47); 

e Haber, bilgi ve kültürün topluma iletilmesini sağlamak, 

e Siyasetin taşıyıcılığı ve desteğini oluşturmak, 

e Toplumsal değerlerin iletilmesine araç olmak, 

e Yönlendirmek ve ikna etmek, 


e İktidarın denetlenmesine yardımcı olmak, 
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e Kimi durumlarda muhalefetin taleplerinin gerçekleşmemesine etkide 

bulunmak, 

e Siyasal katılımın artmasına katkıda bulunmak, 

e Yönlendirme ve yalana açık propagandalara karşı önlem almak, 

e Toplumda benzeşme ve bütünlük yaratmak, 

e Bazı durumlarda ayrışım noktalarını ortaya çıkarmak, 

e Gündem yaratmak, 

e İstenilmeyen konuları gündemden düşürmek, 

e Kamuoyunun beklentilerini saptamaktır. 

Belirtilen fonksiyonların çoğu seçim dönemlerinde de kullanılmaktadır. 
Fakat seçmeni sadece seçim dönemlerinde yapılan çalışmaların etkilemediği, siyasi 
partilerin seçim dönemleri dışında ki çalışmalarının da seçmen tarafından göz 
önünde bulundurulduğu düşünülürse, bu iki dönemin genel olarak birbirini 
tamamladıklarını söylemek mümkündür. 

Siyasi partilerin seçim dışı dönemlerdeki iletişim çalışmaları farklı 
şekillerde olmaktadır. Siyasi parti kimliği, markalaşma, imaj oluşturma, kurum 
kültürü, kurumsal davranış iletişim çalışmalarının içinde yer almaktadır (Uztuğ, 
2004: 31-41). Bu iletişim şekillerinden biri de halkla ilişkilerdir. Günümüzde klasik 
halkla ilişkiler çalışmalarının kurumsal iletişime yönelik çalışmalar eğilimi içinde 
olduğunu söylemek mümkündür (Uztuğ, 2004: 374). Halkla ilişkiler salt bir bilgi 
verme işlevi olmanın ötesinde, siyasal ve yönetsel otoriteye meşruluk ve destek 
sağlama aracıdır. Çünkü demokratik yönetimin halkla karşı sorumlu ve duyarlı 
olması zorunluluğu ve halkla bütünleşmesi anlayışı vardır (Uysal, 1998: 33). Bu 
nedenle siyasi partiler bir iletişim çalışması olarak seçim dışı dönemlerde de halkla 


ilişkiler faaliyetlerinden yararlanmaktadır. 


3.5.2. Seçim Dönemlerinde 
Günümüzde siyasi rekabetin geçmişe oranla daha karmaşık ve 
dağınıklaşmış bir seçmen kitlesine ulaşma çabası içinde geçtiğini söylemek 


mümkündür. Seçmenlere ulaşmak eskisine oranla daha da zorlaşmıştır. Bilginin 
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dolaşımı, siyasal etkinin araçları değişmiştir. Bu nedenle siyasi partilerin ve 
adayların gereksinimleri de farklı bir boyut kazanmıştır (Uztuğ, 1999: 22). 

Seçimler, iletişimin yoğun olarak kullanıldığı bir siyasal katılma aracıdır. 
Seçimler bir araçtır ve halkın ihtiyaçlarını karşılayabilecek ve onlara karşı 
sorumluluk duygusuyla hareket edecek kadroları işbaşına getirebildiği ölçüde gerçek 
bir demokrasinin ölçüsü olarak kabul edilmektedir. Halkın doğru, tarafsız ve yeterli 
bilgilendirilmesi konusunda siyasi partiler ve temsilcileri siyasal iletişimin 
fonksiyonlarından yararlanmalıdır. Sağlıklı bir siyasal katılım ancak bu şekilde 
mümkün olacaktır (Burkan, 2009: 12). Özellikle siyasi parti liderleri, liderlik 
özelliklerini kullanarak kendilerini ön plana çıkarmaya çalışıp oy kazanmayı 
amaçlamaktadır. Liderlerin bu eğilimi dolayısıyla gazete ve televizyonlar siyasetten 
çok kişiliklere vurgu yapmaya ve liderlere kamusal imajlarını yönlendirerek, onlara 
güçlü silahlar temin etmeye çalışmaktadır. Böylece liderler, televizyon ve gazeteler 
tarafından güçlü gösterilmektedir (Heywood, 2007: 495). Çünkü yöneticilikten daha 
farklı olarak ele alınan liderlik, bir önderliği temsil etmektedir (Tikici, 2005: 191). 
Siyasi parti liderleri siyasal rekabetin en önemli aktörleridir (Yıldız, 2002: 82). 
Seçim kampanyalarında lider imajı için yürütülen çalışmalarda da iletişim teknikleri 
yoğun bir şekilde kullanılmaktadır. 

Uzun zaman önceki araştırmalarda, siyasal kampanyaların seçmen tercihlerini 
az bir oranda etkiledikleri sonucuna ulaşılmıştır. Fakat yakın zamandaki 
araştırmalarda bu durum değişmiştir. Seçmenlerin düşünceleri büyük ölçüde seçim 
süresince siyasi partiler ve adaylar tarafından iletilen ikna edici mesajlarla 
sarılmaktadır (Jacoby, 2009: 422). Siyasi partiler, başta seçim kampanyaları olmak 
üzere çeşitli faaliyetleri ile siyasal süreçte önemli roller oynamaktadır. Seçmenin 
oyunu sağlıklı verebilmesi için partileri ve adaylarını tanıması, adayların görüşlerinin 
kendi görüşlerine ne denli yakın olduğu ve bunları gerçekleştirmek yönünde ne kadar 
gayret gösterecekleri gibi konularda bir kanıya varması gerekmektedir. Bu ise 
partilerin seçmeni bilgilendirmesi gerektiği sonucunu çıkarmaktadır (Tunalıgil, 2005: 
7. Bu bilgilendirme yapılırken de çeşitli kitle iletişim araçlarından 


yararlanılmaktadır. 


46 


Harrop ve Miller yaptıkları bir çalışmada dört ana sebep doğrultusunda, 
kitle iletişim araçlarının seçmen tercihi üzerinde önemli rolleri olduğunu ortaya 
koymuşlardır. Bunları şu şekilde sıralamak mümkünüdür (Kalender, 2005: 121): 

e Parti bağlılığı zayıfladığında kitle iletişim araçları çok daha fazla önem 
kazanmaktadır. 1960'lardan itibaren Batı dünyasında parti bağlılığı zayıflamaktadır. 

e Kitle iletişim araçları yeni konuları kapsadığında daha önemli hale 
gelmektedir. 

e Kitle iletişim araçları güvenilir bulunduğunda daha fazla önemli 
olmaktadır. 

e Kitle iletişim araçları nadirde olsa insanların politikalarını tartıştığından 
daha önemli bulunmaktadır. 

Seçim dönemlerindeki en önemli iletişim çalışmalarından biri de imaj 
oluşumudur. Seçim dışı dönemlerde de önemli olan imaj, bu dönemde yoğunlukla 
kullanılmaktadır. İmajı oluşturulacak kişinin kamuoyuna sunulması kitle iletişim 
araçları ile olmaktadır. Seçim dönemlerinde özellikle liderlerin imajı önem 
taşımaktadır. Halkla ilişkiler uzmanları başarılı bir imaj üretimi için ileti ile ilgili üç 
kural olduğunu ifade etmektedir. Bunlar (Yıldız, 2002: 36): 

e Basit konu ve iletiler hazırlamak, 

e Builetiyi bütün iletişim kanallarına yaymak, 

° İletiyi güvenirlik tuzakları ile donatmaktır. 

Ayrıca aday imajı oluşum sürecinde adayın gazetecilerle kuracağı ilişki, 
önemli bir etken olarak ortaya çıkmaktadır. Çünkü haber yazımında gazetecilerin 
etkisi çok olmaktadır. Örneğin haber manşetlerinde yer almak farklıdır. Çünkü haber 
manşetleri, haberin önemini vurgulamaktadır. Bu bakımdan bir adayı ön plana 
çıkaran haber manşetleri, onun daha çok tanınmasını sağlayabilmektedir (Fico ve 
Freedman, 2008: 509). 

Seçim dönemlerindeki o iletişim (çalışmalarında, özellikle siyasal 
kampanyalardan yararlanılmaktadır. Bu kampanyalarda siyasal reklam, siyasal 
pazarlama, siyasal halkla ilişkiler gibi iletişim yönetimleri kullanılmaktadır. Bu 
yöntemler çalışmanın 4.7. bölümünde “Siyasi Partilerin Seçim Dönemlerinde 


Kullandıkları İletişim Yöntemleri” başlığı altında detaylı bir şekilde ele alınmıştır. 
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Ayrıca siyasi partiler seçim kampanyaları için bütçeler ayırmaktadır. 29 Mart 2009 
Yerel seçimlerinde de en çok harcamayı 45.8 milyon TL ile Cumhuriyet Halk Partisi 
yaparken; Adalet ve Kalkınma Partisi 41 milyon, Milliyetçi Hareket Partisi 25.8 
milyon, Demokratik Toplum Partisi ise 10.5 milyon lira harcamıştır (NTV, 2009). 
Araştırmanın апа konusunu teşkil eden siyasi partilerin seçim 
dönemlerindeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları geniş bir 


şekilde aşağıdaki başlık altında ele alınmıştır. 


4. SİYASİ PARTİLERİN SEÇİM DÖNEMLERİNDEKİ HALKLA 
İLİŞKİLER VE KAMUOYUNUN BİLGİLENDİRME 
ÇALIŞMALARI 


Araştırmada bu başlık adı altında halkla ilişkilerin tanımı yapıldıktan sonra, 
halkla ilişkilerin amacı, halkla ilişkiler modelleri, halkla ilişkilerle ilgili kavramlar, 
kamuoyu kavramı, halkla ilişkiler ve kamuoyunun ortak noktaları, kamuoyu ve 
siyaset kavramları, siyasi partilerin seçim dönemlerinde kullandıkları iletişim 
yöntemleri, halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme şekilleri üzerinde 


durulmuştur. 


4.1. Halkla İlişkilerin Tanımı 

Toplumda yaşanan değişime bağlı olarak çeşitli birimler arasındaki iletişim 
güçleşmiştir. Bu güçlüklerden kaynaklanan sakıncaları önleme çabası, halkla 
ilişkilerin bir meslek haline dönüşmesine zemin hazırlamıştır (Peltekoğlu, 2001: 1). 
Halkla ilişkilerin, yönetsel, siyasal ve toplumsal amaçları bulunan bir yönetsel işlev 
olduğu üzerinde durulmakla birlikte; literatürde kavramın içeriği hakkında tam bir 
görüş birliği sağlanamamıştır. Genel anlamda halkla ilişkilerin demokratik toplum ve 
yönetim anlayışı ile bütünleştiği kabul edilmekte, çoğulcu demokrasi anlayışı ile 
bireylerin ve kurumların "kamu yararı" noktasında birleşmelerinin, bu yönde hareket 
etmelerinin sağlanacağı belirtilmektedir (Öner, 2001: 100). Her türlü örgütlenme 
amacı, yapısı, boyutu ne olursa olsun, içinde bulunduğu çevre ile organik ilişkiler 
kurup geliştirmek zorundadır. Bu zorunluluk halkla ilişkilerin, her örgütte uygulama 


alanı bulmasını ve geniş bir fonksiyon yelpazesine sahip olmasını sağlamıştır. Halkla 
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ilişkilerin bu kadar geniş bir uygulama alanının olması ve yeni fonksiyonlar 
edinmesi, farklı tanımları ortaya çıkarmaktadır (Biber, 2007: 32). 

Halkla ilişkilerin bilimsel olarak incelenmeye başlandığı 1920'li yıllardan 
günümüze kadar yapılan değişik tanımların olmasının nedenini genel hatlarıyla; 
halkla ilişkilerin rolüyle ilgili ön varsayımlar ya da dünya görüşlerine, halkla 
ilişkilerin uygulama alanının genişliğine, halkla ilişkilerin dinamik olmasına, halkla 
ilişkilerin yanlış anlaşılmasına ve çarpıtılmasına bağlamak mümkündür. Ayrıca 
Hutton; değişik tanımlamaların nedenini halkla ilişkilerin ideal ve gerçek işlevi 
arasındaki farka, Kazancı ise; özel ve kamu arasındaki farka ve bazı yazarlar ise 
halkla ilişkilerin sosyal disiplinlerle iç içe olmasına bağlamaktadır (Kalender, 2008: 
18-21). 

Halkla ilişkilerin en geçerli ve en kısa tanımlarından birini yapmak 
gerekirse “halkla ilişkiler bir tanıma ve tanıtma sanatıdır” demek mümkündür. 
Günümüzde birçok kuruluşun halkla ilişkiler üniteleri genellikle tanıtma ile 
birleştirilerek “tanıtma ve halkla ilişkiler” birimi olarak hizmet vermektedir 
(Sabuncuoğlu, 2004: 12). 

Bazı tanımlar halkla ilişkileri, örgütün çevre desteğini sağlamak için yapmış 
olduğu tasarlı girişim olarak değerlendirmektedir. Bir başka grup tanım ise, 
yönetimin iletişim olayından yararlanarak çevreye reklam ve propaganda eylemleri 
dışında kalan doğru bilgiler aktarmasını halkla ilişkiler olarak nitelendirmektedir 
(Ertekin, 2000: 20). 

Asna'ya göre halkla ilişkiler; yönetimin felsefesi, bu felsefenin yürütülen 
politika ve eylemlerle görüntülenmesi, bir yönetim fonksiyonu ve karşılıklı anlayış 
ve iyi niyetin sağlanması için, kamuoyuyla haberleşme yöntemlerinden 
yararlanılarak bu felsefenin, politikanın, uygulamanın ve eylemlerinin açıklanmasıdır 
(Asna, 2006: 10). 

Cutlip ve Center ise halkla ilişkileri, bir kurum ile kurumun başarı ya da 
başarısızlığında önemli bir yeri olan hedef kitleleri arasında, karşılıklı yarara ve 
iletişime dayalı ilişkilerin kurulması ve sürdürülmesini sağlayan, kanaat ve eylemleri 
etkilemek amacıyla gerçekleştirilen bir yönetim fonksiyonu olarak tanımlamaktadır 


(Cutlip ve Center, 1964: 4). 
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Siyaset ve toplumsal bilim açısından halkla ilişkilerin bir değerlendirilmesi 
yapılmak istenirse; kitle iletişim araçlarından yararlanılarak çevreyi, kimi kez 
aydınlatma, kimi kez de kamusal ya da işletme eylemlerinin gerekçelerini halka 
anlatma bir halkla ilişkiler çalışmasıdır. Kitle iletişim olayı içinde yer alan, ideolojik 
boğuşmada kamu ve özel kesimin öneri, buyruk ve düzenlemelerini topluma 
benimsetmeyi ve bu yolla toplumda uzlaşmayı oluşturup sürdüren, sisteme siyasal 
meşruluk kazandıran bir çalışma biçimidir (Kazancı, 1997: 25). Gruning ve Hunt ise 
halkla ilişkileri, bir örgütle o örgütü ilgilendiren kamular arasındaki iletişimin 
yönetimi olarak tanımlamaktadır (Gruning ve Hunt, 1984: 6). Halkla ilişkilerde 
sosyal sorumluluk söz konusudur (Gelders ve Ihlen, 2010: 60). 

James G. Hutton 1999 yılında yazdığı eserde, Rex Harlow'un 1970'lerde 
yazdığı bir makaleden bahsetmiştir. Burada 472 farklı halkla ilişkiler 
tanımlamasından özetlenen bir tanımlama yapmıştır. Buna göre; “Halkla ilişkiler bir 
kuruluşla hedef kitlesi arasındaki karşılıklı iletişimi, anlayışı, kabulü ve işbirliğini 
oluşturmaya ve sürdürmeye yardımcı olan, sorun ve problemlerin yönetimini içeren, 
kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi için yönetime yardımcı olan, 
kamu yararına hizmet etmek için yönetimin sorumluluğunu tanımlayan ve 
vurgulayan, eğilimleri önceden tahmin etmeye yardımcı olmak için bir erken uyarı 
sistemi gibi hizmette bulunan, değişikliklerden etkin bir biçimde faydalanmak için 
yönetime yardımcı olan ve başlıca araçları olarak, ahlaki iletişim tekniklerini ve 
araştırmayı kullanan ayrıcalıklı bir yönetim fonksiyonudur” (Okay ve Okay: 2007a, 
2). 


4.2. Halkla İlişkilerin Amacı 

Halkla ilişkiler her türlü örgütsel yapı içerisinde rahatlıkla uygulama alanı 
bulabilmektedir. Bu durum halkla ilişkilerin amaçlarının çok geniş olmasını 
sağlamaktadır. Halkla ilişkiler uygulandığı yere göre farklı fonksiyonlar ve amaçlar 
içerebilmektedir (Biber, 2007: 39). Genel olarak bir değerlendirme yapmak gerekirse 
halkla ilişkilerde amacın, karşı kitleyi etkileme, inandırma, oy verme, bir malı satın 
alma, yardım etme, çalışmalara katılma gibi bir eyleme dürüst yollardan itebilmek 
olduğunu söylemek mümkündür (Tortop, 1993: 6). Örgütler olumsuz mesajlarını 


silebilmek için politikalarını değiştirmeye ihtiyaç duymaktadır. İdari verimsizlikleri 
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telafi etmede halkla ilişkilerin rolü önemlidir (Haywood, 1994: 79). Halkla ilişkilerin 
bir amacının da idareden kaynaklanan olumsuzlukların çözülmesi olduğunu 
söylemek mümkündür. 

Başka bir ifadeye göre; halkla ilişkiler çalışmalarının amacı, hedef kitleye ve 
kamuoyuna yapılan çalışmalar hakkında bilgi vermektir (Okay ve Okay, 2007a: 
202). Halkla ilişkiler uygulamalarının ortaya çıkış nedenleri içerisinde vurgulanan en 
önemli nokta, yönetim biçimlerindeki değişimlere paralel olarak, siyasi iktidarın, 
iktidarını meşrulaştırmak amacıyla yönetilenlerin rızasını sağlamak zorunda 
olmasıdır (Hasdemir, 2007: 57). 

Ancak çalışılan tez konusu genel itibari ile kamu yönetimi ve siyaset 
biliminde halkla ilişkiler ile ilgili olduğu için, genel bir değerlendirme yapmaktansa 
halkla ilişkilerin amaçlarını kamu yönetimi boyutunda ele almakta fayda 
görülmektedir. Buna göre kamu yönetiminde halkla ilişkilerin amaçlarını şöyle 
sıralamak mümkündür (Mıhçıoğlu, 1970: 96—98): 

e Kamuoyunu aydınlatmak, örgütü, onun izlediği hizmet politikasını 
benimsetmek, 

e Halkta yönetime karşı daha olumlu tutumlar oluşturmak, 

e Yönetimle olan ilişkilerde halkın işini kolaylaştırmak, 

e Alınacak kararların daha yerinde olmasını sağlayacak bilgileri halktan 
elde etmek, 

e Yasaklar üzerinde aydınlatıcı bilgi vererek, yurttaşların yasaklara 
uymasını sağlamak, 

e Hizmetlerin görülmesinde halkın işbirliğini sağlamak, 

e Yasaklardaki, yönetsel yöntemlerdeki aksaklıkların saptanmasında 
giderilmesinde halkın (o dileklerinden, Oo örgütlemelerinden, Oo yakınmalarından 
yararlanmaktır. 

Yerel yönetimlerde halkla ilişkilerin amaçları ise (Tortop, 1993: 153); 

e Vatandaşları yerel kuruluşların (o politikasından ve günlük 
faaliyetlerinden haberdar etmek, bilgilendirmek, 

e Yerel kuruluşlar tarafından kesin kararlar alınmadan önce, önemli yeni 


projeler hakkında vatandaşlara görüş belirtme fırsatı vermek, 


51 


e Yerel kuruluşların işleyiş sistemi ile kendi hak ve sorumlulukları 
konusunda vatandaşları aydınlatmak, 

e Vatandaşlık gururunu aşılamak ve geliştirmektir. 

Halkla ilişkiler, toplumun güvenilir bilgi edinme gereksinimlerini 
karşılayarak, bilgi aktarma amacındadır. Fakat halkla ilişkileri sadece bilgi verme 
faaliyeti olarak düşünmek yanlıştır. Çünkü halkla ilişkiler iki yönlü iletişime 


dayanmaktadır. Bu halkla ilişkilerin sadece bir yönünü oluşturmaktadır. 


4.3. Halkla İlişkilerde Kullanılan Araçlar 
Halkla ilişkiler süreci aslında bir iletişim sürecini kapsamaktadır. Halkla 
ilişkilerin temel öğesi iletişimdir. Halkla ilişkiler, kamuoyunun tutum ve davranışını 
işletme lehine çevirmek amacıyla iletişimden yararlanmaktadır (Budak ve Budak, 
1995: 53). Halkla ilişkilerin yan anlamı olarak iletişim kelimesi de kullanmaktadır. 
Çeşitli çalışmalar yöneticilerin, örgütlerinin başarısı için iletişimin önemli bir faktör 
olduğunu dikkate aldıklarını göstermektedir (Ruller, 2000: 404). 

Halkla ilişkiler uzmanlarının, hedef gruplarına gerektiği gibi ve etkili bir 
biçimde ulaşabilmeleri için değişik iletişim araç ve tekniklerini organize edilmiş bir 
şekilde kullanmaları gerekmektedir (Okay ve Okay, 2007b: 19). Bu nedenle halkla 
ilişkiler uygulamalarında yazılı, sözlü, görsel, kişisel veya kitlesel iletişim araçlarının 
hepsi kullanılmaktadır. Erişim alanının geniş olması ve çok sayıda insana kısa sürede 
ve daha az enerjiyle ulaşabilme imkanı sunması, kitle iletişim araçlarını halkla 
ilişkiler alanında vazgeçilmez kılmaktadır (Peltekoğlu, 2001: 183). Bu nedenle halkla 
ilişkiler uygulamalarında genel olarak kitle iletişim araçlarının kullanımının geniş yer 
tuttuğunu söylemek mümkündür. 

Halkla ilişkiler uygulamalarında kullanılan araçlar, bir sıralamaya uygun 
gelmeyecek kadar çoktur. Fakat bu araçlar içerisinde en çok kullanılanları yazılı 
araçlar (gazete, dergi ve öteki yazılı araçlar), yayın araçları (radyo, televizyon ve 
film), festivaller, yarışmalar, sergiler, toplantılar ve törenler diye sıralanmaktadır 
(Kazancı, 1997: 259-279). 

Halkla ilişkiler çalışmalarında kullanılacak araç seçilirken hedef kitlenin 
büyüklüğü, kültür, gelir, yaş düzeyi, yaşanılan bölge, cinsiyet gibi özellikler dikkate 


alınmalıdır. Halkla ilişkilerde kullanılan araçları, basılı araçlar, yayın araçları, 
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kültürel olaylar, sosyal olaylar, yarışmalar, toplantılar, geziler, eğitim gibi guruplar 
içinde de incelemek mümkündür (Koro, 2005: 52). 

Köcher ve Birchmeier, halkla ilişkiler araçlarını hedef grubuna doğrudan 
hitap eden halkla ilişkiler araçları ve hedef grubuna dolaylı olarak hitap eden halkla 
ilişkiler araçları diye iki gruba ayırmaktadır. Bu araçları da kendi içinde “kişiler arası 
halkla ilişkiler araçları — kategorik halkla ilişkiler araçları” ve “kişilerarası halkla 
ilişkiler araçları — kitle iletişim sisteminin araçları” diye sınıflandırmaktadır (Okay ve 
Okay, 2007b: 19-20). 

Halkla ilişkiler araçları “kontrol altında tutulabilen araçlar, kontrol altında 
tutulamayan araçlar” olarak da ayrılabilmektedir. Bu durum mesajın içerik ve 
biçimini etkileyeceği için medya seçimi sırasında dikkat edilmesi gereken bir 
konudur. Kontrol altındaki araçlar; yıllık raporlar, kitapçıklar, broşürler, kuruluş 
tarafından hazırlanan filmler ve yayımlanan yayınlar olarak sıralanabilmektedir. 
Kontrol altında tutulamayan araçlar ise ulusal ve yerel gazeteler, dergiler, televizyon 
ve radyolar ile kuruluş dışında yapılan tüm yayınlardır (Peltekoğlu, 2001: 183). 

Günümüzde özellikle dijital elektronik teknolojilerde ve elektronik 
ticaretteki teknolojik ilerlemeler tüm iş sürecinde ve uygulamalarında bir çığır 
açmıştır. Örneğin internetin ortaya çıkması, iletişim kurma ve bilgi aktarma 
faaliyetlerinde köklü değişiklikler yaratmıştır. Halkla ilişkiler çalışmalarının birer 
bilgilendirme çalışması olduğu düşünüldüğüne göre, kuruluşlarında halkla ilişkiler 
çalışmalarında bunlara uyum sağlaması gerekmektedir (İnan, 2009: 166-167). Bu 
nedenle E- PR ve yeni medya ortamlarını da halkla ilişkiler de kullanılan araçlar 


arasında sıralamak mümkündür. 


4.4. Halkla İlişkiler Modelleri 

Model terimi, bilimsel çalışmalarda gerçekliğin temsiline ilişkin bir yapıyı 
ifade etmektedir. İnsan zihninin gerçekliğin tümünü bir bütün olarak kavrama 
yetmezliği vardır. Bu nedenle insan gerçekliği bir biri ile yakından ilişkili, aralarında 
nedensellik bağları olabilecek parçalara ayırıp anlama yoluna gitmektedir. Böylece 
model gerçeklikler oluşturulmaktadır. Modeller, gerçekliğin tümünü kapsamamakta 


fakat basitleştirmektedir (Varol, 2002: 56). 
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Kendilerini toplumdan soyutlamaları mümkün olmayan kuruluşların başarılı 
olabilmeleri, hedef kitleleri ile mutlaka bir iletişim içerisinde olmaları ile 
sağlanmaktadır. Bu görevi de halkla ilişkiler yerine getirmektedir (Okay ve Okay, 
2007a: 108). Halkla ilişkileri alanında yapılan bilimsel çalışmaları, uygulamaların 
yönünü ve halkla ilişkiler tarihini daha iyi anlayabilmek için bu alanda oluşturulmuş 
modellere bakmak gerekmektedir. Burada kullanılan anlamıyla model sözcüğü, bir 
halkla ilişkiler departmanı ya da uygulayıcısının bütün halkla ilişkiler programlarına 
ya da bazı durumlarda spesifik program ya da kampanyalara yönelik yaklaşımların 
merkezinde duran bir değer kümesine ve bir davranış kalıbına işaret etmektedir 
(Grunig ve Grunig, 2005: 308). 

Halkla ilişkiler çalışmalarının farklı ülkelerde farklı şekillerde geliştiği 
görülse de, literatürdeki birçok kaynak temel olarak Grunig ve Hunt'ın dörtlü 
modelini ele almaktadır (Tarhan, 2008: 121). Bu modeller şimdiye kadar yapılan en 
etkili halkla ilişkiler modelidir (Okay ve Okay, 2007a: 108). Bu modellerin tümü 
kendine özgü değer yargılarını ve davranış kalıplarını içermektedir. Modeller 
birbirlerinden, iletişim yönü ve amacı bakımından ayrılmaktır (Oktay, 2002: 73). 

Halkla ilişkilerde etkili iletişimi gerçekleştirmek ve iletişim amaçlarına en 
iyi hizmeti sunabilmek için modeller geliştirmişlerdir (Geçikli, 2008: 25). 
Araştırmada da modeller ele alınırken, Grunig ve Hunt'ın dörtlü modeli üzerinden 
gidilmektedir. Bu modeller Çizelge 1° de gösterilmiştir. Böylece tezin temelini teşkil 
eden kamuoyunu bilgilendirme modeli diğer modellerle karşılaştırılarak daha iyi 


ifade edilmeye çalışılmıştır. 


4.4.1. Basın Ajansı Modeli 

Basın ajansı modeli, Grunig ve Hunt'ın halkla ilişkiler modellerinin ilkidir. 
Burada kamunun ilgisini çekerek bir konunun tanıtımının yapılması söz konusudur. 
Ne pahasına olursa olsun dikkati çekmek önemlidir (Okay ve Okay, 2007a: 112). 

Bu modelde, halkla ilişkiler bir propaganda görevi görmektedir. Bu model 
çerçevesinde çalışan uygulamacılar örgütün inancını, değerlerini genellikle eksik, 
çarpıtılmış veya yarı doğru enformasyon aktararak yaymaya çalışmaktadır (Varol, 
2002: 58). Modelin amacı tanıtımdır. Fakat objektif olmayan faaliyetlere çağrışımları 


olan, abartılmış duygusallık, gösteri efektleri ve ucuz esprilerle, kamuoyunda kısa bir 
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süre yer edinmek amaçlanmaktadır. Eric Goldman 1948 yılında yazılan küçük bir 
kitapta basın ajansı çağını “Enayi Yerine Konan Halk Çağı” olarak ifade etmektedir 
(Geçikli, 2008: 27). 

19. yy da Amerika'da ortaya çıkan basın ajanlarının en önemlisi Р. Т. 
Bamum'dur. Barnum, kimileri uydurma olan haberleri ile basında çoğu zaman yer 
almayı başarmıştır. Bazıları onu tanımlarken “zararsız hilekar” terimini kullanmıştır 
(Peltekoğlu, 2001: 70-71). Modelde karşılıklı anlayışa önem vermemesi nedeniyle 
pek saygı gösterilmeyen bir grup içerisinde yer almaktadır (Tarhan, 2008: 127). 
Modelde gerçek bilgi verme amacından çok, propaganda amacı taşıyan bir iletişim 
akışı söz konusudur. Halkla ilişkilerin öncülerinden Bernays halkla ilişkileri ele 
aldığı zamanlarda, halkla ilişkiler propagandanın bir alanı şeklindedir (Gelders ve 
Ihlen, 2010: 60). 

Bu model diğer halkla ilişkiler modelleri arasından en basit olanıdır. 
Göndericiden, alıcıya doğru tek yönlü bir iletişimdir. Bu model aracılığıyla 
amaçlanan en kısa zamanda satın alma veya seçim anlayışı anlamında olumlu bir 
tepki elde etmektir. Tek taraflılık ve yarı gerçekler yani aslında polemikler basın 


ajansı modelinde kullanılmaktadır (Okay ve Okay, 2007a: 112-113). 


4.4.2. Kamuoyunu Bilgilendirme Modeli 

Grunig ve Hunt'ın ortaya koydukları ikinci model kamuoyunu bilgilendirme 
modelidir. Adından da anlaşılacağı üzere esas olan kamuoyunun bilgilendirilmesidir. 
Kuruluşlar, kendileri hakkında kamuya, basın aracılığı ile bilgi iletmektedir. Bu 
modelin tanımını “bir kişi ya da kuruluşun kendisi ve faaliyetleri hakkında hedef 
kitlesine bilgi vermesi” şeklinde yapmak mümkündür (Okay ve Okay, 2007a: 131). 

Burada amaç zorunlu olarak ikna edici bir niyet taşımaktan çok bilgi 
yaymaktır. Burada halkla ilişkiler sorumlusu örgüt içindeki bir gazeteci gibi 
çalışmakta ve kamuya örgüt hakkında olabildiğince nesnel bir şekilde bilgi 
aktarmaktadır (Varol, 2002: 58). Basınla ilişkilerin önem taşıdığı bu modelde 
bilgilendirici faaliyetler örgütün yararına olmaktadır. Böylece olumlu-olumsuz 
konularda basını bilgilendiren örgütler, inisiyatifi elinde tutmaktadır. Modeli 
uygulayan örgütün amacı, kamuyu bilgilendirmek ve basından önemli ölçüde 


faydalanmaktır (Pira vd, 2005: 19). Amerika'da % 50 gibi yüksek bir uygulama 
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alanı olan bu modelde, halkla ilişkiler kamuya mümkün olduğunca doğru bilgi 
iletmektedir ( Okay ve Okay, 2007a: 131). 

Bu modelin öncüsü Ivy Lee'dir. Bazıları onun yaptığı bu işi “tanıtım 
danışmanlığı” olarak da tanımlamaktadır (Peltekoğlu, 2002: 73-73). Lee, 
Rockefeller'in danışmanı olarak göreve başlayan ve gizlilik anlayışını yıkan bir 
gazetecidir. Lee gizliliğin dedikodu ve şüpheye yol açtığını savunmaktadır. Lee 
halka gerçek bilgilerin aktarılmasından yanadır. Kamuoyunu görmemezlikten 
gelmenin mümkün olamayacağını ve kamuoyunun olaylardan haberdar edilmesi 
gerektiğini ve bunun da basın yoluyla sağlanacağını savunmaktadır (Geçikli, 2008: 
29). Basın bu dönemde kamuoyunu bilgilendirmek için bir halkla ilişkiler aracı 
olarak kullanıldığını görülmektedir. 

Harrison'a göre modelin temel amacı, bilginin birine ya da tüm topluma 
yayılmasıdır. Bu süreç kaynaktan alıcıya tek yönlü bir şekilde işlemektedir. Süreçte 
mesajın doğruluğu çok önemlidir (Tarhan, 2008: 129). Dürüstlük, iletişimin 
modelinde önemli bir yere sahiptir. Bu modelin uygulayıcıları daha çok kuruluşun 
basın sözcülerini andırır biçimde faaliyet göstermektedir. İletişim kuruluştan hedef 
kitleye doğrudur. (Kocabaş vd. 2000: 162). Hem basın ajansı hem de kamuoyunu 
bilgilendirme tek yönlü halkla ilişkiler modelleridir (Grunig, 2005: 28). Bu 


yönleriyle de diğer halkla ilişkiler modellerinden ayrılmaktadırlar. 


4.4.3. Çift Yönlü Asimetrik Model 

Bu modelde halkla ilişkiler uygulayıcıları hem kamuoyuna bilgi vermekte 
hem de onlardan bilgi almaktadır. Fakat çift yönlü bir iletişim olmasına rağmen 
hedef kitleden gelen bildirimler değerlendirilmeye alınmadığı için asimetrik bir 
özellik taşımaktadır (Geçikli, 2008: 30). Burada amaç bilimsel gerekçelere 
dayanarak, kamuları ikna etmektir. Bunun için sosyal bilim kurumlarından, tutum ve 
davranış araştırmaları verilerinden yararlanılmaktadır (Varol, 2002: 58). 

Çift Yönlü Asimetrik Model'de, bilimsel yöntemlerle bir ikna faaliyeti 
sürdürülmektedir. Hedef kitlelerle iki yönlü bir iletişim alışverişi söz konusudur. 
Burada farklı olan nokta, örgüt hedef kitleden aldığı geri bildirimi onların 


beklentileri yönünde gerçekleştirmemektedir (Oktay, 2002: 73). 
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Modelin öncüsü Edward Bernays'dır. Bilgi aktarmak yönüyle kamuoyunu 
bilgilendirme modeliyle, mesajlarının içeriklerinin iknaya yönelik olması nedeniyle 
de iki yönlü asimetrik modele uyumlu özellikler göstermektedir (Peltekoğlu, 2001: 
82). Stratejik kamulara örgütün istediği gibi davranmaya ikna edecek mesajları 
geliştirirken araştırmalardan yaralanması nedeniyle daha karmaşık bir modeldir 
(Grunig, 2005: 29). 

Modelin günümüzdeki uygulamalarına ağırlıklı olarak çeşitli temizlik 
malzemesi, diş sağlığı ve saç bakımına yönelik üretilen ürünlerin laboratuar 
ortamında test edilip onaylandığını ifade eden reklamları örnek vermek mümkündür 


(Tarhan, 2008: 136). 


4.4.4. Çift Yönlü Simetrik Model 

Çift yönlü simetrik terimi, araştırmaya dayandırılmış olan ve örgütle 
stratejik kamuları arasındaki çatışmaları yönetmek ve aralarındaki anlayışı 
iyileştirmek için iletişimden yararlanan bir halkla ilişkiler modelini tanımlamaktadır 
(Grunig, 2005: 29). 

Basın ajansı modeli, kamuoyu modeli ve çift yönlü asimetrik modeller 
örgütün davranışını değiştirmeden kamuların davranışını değiştirmeye çalışmaktadır. 
Buna karşılık çift yönlü simetrik modelde ise örgüt, çatışmaları yönetmek, karşılıklı 
anlayışı geliştirmek ve kamularla ilişkiler inşa etmek için araştırma ve diyalogdan 
yararlanmaktadır (Grunig ve White, 2005: 52). Model, hem örgütün hem de hedef 
kitlenin tutum ve davranışlarında gerekli değişiklikler için kullanılabilecek müzakere 
ve çatışma, çözme stratejilerini kapsayan halkla ilişkiler programlarını içermektedir. 
Bu modelde ise, gene iki yönlü bir bilgi alışverişi söz konusu olup, bu kez geri 
bildirim, örgütün kendini toplumdan gelen istek ve taleplere uyarlaması yönünde bir 
değişim çabasına yönlendirmektedir. Burada amaç, karşılıklı anlayış ve haklara 
saygıdır (Oktay, 2002: 73). 

Bu modelin uygulayıcıları kuruluş ile hedef kitle arasında ortak zemin 
yakalamayı (o amaçlamaktadır. Model uygulamalarında, yönetimin aldığı 
geribildirimden etkilenmesi ve politikasına yön vermesi söz konudur (Peltekoğlu, 
2001: 97). Bu yöntem modem ve çağdaş halkla ilişkilere uygundur. Fakat bu 


modelin üniversitelerdeki ders kitaplarında yer alan teorik bir model olduğu ileri 


57 


sürülmektedir (Geçikli, 2008: 33). Günümüzde kuruluşların yönetim biçimine, 
teknolojik yapısına ve çevre koşullarına bağlı olarak halkla ilişkilerin dört modeli de 


uygulanmaktadır (Peltekoğlu, 2001: 95). 


Çizelge 1: Grunig ve hunt'a göre halkla ilişkiler davranışının dört modeli 


Basın ЕЕС iL Pa 
Modelin Adı Ajansı/Tanıtım | АШУ" Пош подо 
ak Bilgilendirme Asimetrik Simetrik 
Pulicity 
Gerçek Віа апа Karşılıklı 
Amaç Propaganda bilgilerin temeli üzerine 
; anlayış 
yayılması ikna 
Kamuoyunun капи 
Organizasyonun бы из { kazanılması, Kamuoyunun, Kamuoyu ile 
Hedefi/Kurumsal з той çevresel çevrenin kontrolü, uyum, çevresel 
Amacı hakimi eti adaptasyon, hakimiyeti adaptasyon 
У işbirliği 
Halkla Hişkilerin Danisma Bilgilerin Danisma Aracılık 
Rolü yayılması 
Tek yönlü, tam ai о a Tabi ш кыы 
İletişimin Doğası gerçek önemli 2 yonli, ; чп yön, А Çift yönlü, 
değil gerçek önemli dengesiz etki dengeli etki 
ii : Kaynaktan Kaynaktan Kaynaktan alıcıya Gruptan gruba 
Нециш Modeli айстуа alıcıya feedback feedback 
Halkla ilişkiler Kamu ile 
Araştırmanın И ТЕ Çok önemli Ay m e РЕ 
Doğası Çok önemli değil değil önce ve sonra arasında karşılıklı 
tutumların kontrol anlayışın 
edilmesi değerlendirilmesi 
Bernays, Halkla 
Tipik Temsilcisi Р. Т. Barnum Ivy Lee Edward L; ilişkiler 
Bernays eğitimcileri ve 
meslek dernekleri 
Hükümetler, 
Günümüzde belediyeler, kar Sosyal 
Uysulandığı Spor, tiyatro, amacı Serbest ekonomi, amacı olan iş 
и Шат 5 satış geliştirme gütmeyen ajanslar dünyası, 
kuruluşlar, iş ajanslar 
dünyası 
Yüzdesel Olarak 
Yaygınlık(ABD?de %15 %50 %20 %15 
1984 yılında) 


Kaynak: Okay ve Okay, 2007a: 109 


4.5. Halkla İlişkiler ile İlişkili Kavramlar 
Halkla ilişkiler farklı şekillerde tanımlanan ve algılanan bir kavramdır. 
Reklam, propaganda ve pazarlama kavramları benzer özellikleri nedeniyle halkla 


ilişkiler ile çoğu kez karıştırılmaktadır. Aralarındaki farklılıkları belirtmek amacıyla 
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bu başlık altında kavramları birbirleriyle karşılaştırarak konuya açıklık getirmeye 
çalışılmıştır. 


4.5.1. Halkla İlişkiler ve Reklam 

Reklam; ürün, hizmet, imaj ve fikirlerin ikna etme ve bilgilendirme yoluyla 
satışına yardımcı olan etkili bir iletişim yolu ve pazarlama aracıdır (Yaylacı, 1999: 
6). Reklam aynı zamanda talep yaratma sanatı olarak da tanımlanmaktadır. Tüketici 
genellikle bir malı gereksinimi olduğu için ve söz konusu gereksinimini o malın 
karşılayacağına, tatmin edeceğine inandığında satın almaktadır (Kocabaş, Elden ve 
Yurdakul, 1999: 65). Reklamlarda ürünlerin belirli özellikleri üzerinde sıkça 
durularak, insanların ürün hakkındaki düşünceleri değiştirilmeye çalışılmaktadır (Yi, 
1997: 47). 

Halkla ilişkiler ve reklam arasında bazı benzer noktalar vardır. Benzer 
noktalar şunlardır (Tortop, 1993: 7). 

e Halkla iliskiler reklamcılık gibi tanıtma amacı gütmektedir. 

e Benzer iletişim araçlarından yararlanmaktadır. 

e Нег ikisinde de çalışanların ücretlendirmesi aynı doğrultudadır. 

e Her ikisinde de çalışmaların değerlendirmeleri yapılmaktadır. 
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İletişimi kısaca “insanlarla konuşmak” olarak ifade etmek mümkündür. 
Reklamlar da insanlarla konuşmaktadır. Bu konuşmanın etkili olabilmesi için hedef 
kitle ile aynı dili konuşmak gerekmektedir (McGregor, 1973: 72). Halkla ilişkilerde 
de hedef kitle ile etkili bir iletişim kurabilmek için kullanılan dil önem taşımaktadır. 
Reklam belirli bir mal veya hizmetin tanıtılmasını ve satışını amaçlamakta, halkla 
ilişkiler kuruluş, kişi ya da fikrin etrafında bir kamuoyu yaratmayı amaçlamaktadır. 
Her iki faaliyette de amaç tanıtım ve kamuoyu yaratmaktır (Budak ve Budak, 1995: 
10). İki kavram arasındaki benzer noktalardan biri de “kurumsal reklam” dır. 
Kurumsal reklam kavramını “satış reklamı” kavramıyla karıştırmamak 
gerekmektedir. Kurumsal reklam halkla ilişkilerin kullandığı araçlardan biridir. 
Kurumsal reklamın amacı, ürüne ya da hizmete değil, kuruluşla ilişkin bilgileri 
kamuoyuna duyurmaktır. Kuruluş, iletişim araçlarından yer ya da zaman satın alarak 


kendi hazırladığı metni kamuoyuna sunmaktadır (Bıçakçı, 2002: 108). 
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Halkla ilişkiler ve reklam arasındaki benzerliklerin yanında bir de farklı 
özellikler bulunmaktadır. Bunlar (Tortop, 1993: 7): 

e Reklam bütçeleri daha kabarıktır. 

e (Halkla ilişkilerde amaç, bir kuruluşu tanıtma veya halkı etkilemektir. 
Reklamcılıkta ise amaç, satışı veya malı tanıtmaktır. 

e Halkla ilişkiler daha sabırlı ve uzun süreli çalışma istemektedir. 
Acelecilik yoktur. Reklamcılık ise çabuk sonuç alma çabasındadır. 

e (Halkla ilişkiler daha geniş anlamlıdır. Reklamı ise halkla ilişkilerde 
bir araç olarak kullanmak mümkündür. 

Reklam, başka değerlerin yıkımı pahasına malların satın alınması ve 
tüketilmesini yücelten davranış ve yaşam biçimlerini benimsetmeye uğraşmaktadır. 
Bununla birlikte bir reklamı gazetenin öteki yazılarından ya da radyo ve televizyonun 
öteki programlarından ayıran şey onun açıkça belirlenen ikna amacıdır (MacBride, 
vd. 1993: 118). 

Halkla ilişkiler ve reklamın sınırlarının kağıt üzerinde rahatlıkla çizilmesine 
karşın, uygulamaya bakıldığında halkla ilişkilerin nerede bittiğini, reklamın nerede 
başladığını belirlemek zordur. Bu iki uygulamayı daha kolay ayırt etmek için 
uygulama sonunda kimin ne ölçüde yarar sağladığına bakmanın doğru olacağı 
önerilmektedir (Biber, 2007: 91). Reklam ve halkla ilişiler arasındaki farkı ortaya 


çıkarabilmek için amaç, fayda, süre gibi önemli noktalara dikkat edilmelidir. 


4.5.2. Halkla İlişkiler ve Propaganda 

Propaganda, ilgili kişi ya da kişilerin telkin vasıtasıyla grupların tutumlarını 
ve sonuçta da bu grupların hareketlerini kontrolleri altına almak için yapıkları 
sistematik faaliyetlerdir (Brown, 1992: 23). Propaganda şartları değiştirmez, sadece 
bu şartlar altındaki inançları değiştirebilmektedir. Propaganda, insanların inançlarını 
değiştirmeye zorlayamaz, fakat sadece onları istenilen şekilde davranmaya ikna 
edebilmektedir (Özsoy, 2002: 186). 

Propaganda, hedef kitlelerin ihtiyaçlarına ve ait olma duygularına hitap 


etmektedir. Bireyin güçlü ve zayıf yanlarını kestirebilme yeteneğine dayanmaktadır. 
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Propaganda, bir ideoloji ile bağlantılı olup, imgeler, mitler, düşünceler ve kavramları 
paylaşan biçimleri kullanılmaktadır (Oktay, 2002: 92). 

Propaganda kelimesinde olumsuz çağrışımlar bulunmaktadır. Bir 
propaganda çeşidi olan siyah propagandanın genellikle sahte bir kaynağı vardır. 
Yalan ve aldatmaca içermektedir. Gri propaganda da ise karışık bir durum söz 
konusudur. Bilgilerin kesin olup olmadığı belli değildir. Halkla ilişkilerin 
öncülerinden olan Bemays ve daha sonraki halkla ilişkiler uygulayıcıları 
propagandadan ziyade, farklı bir yol benimsemişlerdir. Halk ve örgüt arasında 
diyaloga önem vermişler ve karşılıklı yarar üzerinde durmuşlardır (Gelders, Шеп, 
2010: 59-60) 

Çevreyi etkilemek hem halkla ilişkiler de hem de propaganda da ortak 
özellik, ortak amaçtır. Fakat halkla ilişkilerde kullanılan yöntemler farklıdır. Ayrıca 
halkla ilişkiler çevreyi etkilerken, örgütün belleğini genişletme ve halkın sorunlarının 
çözümünü kolaylaştırma gibi amaçları da içermektedir (Kazancı, 1997: 45). Halkla 
ilişkilerde asıl amaç doğru bilgiyi en uygun araçla vermektir. Asıl olan iyi 
niyetliliktir. Korku ya da para ile satın almaya dayanmadığından halkla ilişkiler, ikna 
etme yolunu benimsemiştir (Ertekin, 2000: 53). Propaganda da propaganda 
faaliyetlerini yürüten kişiler kalıplaşmış imajları, lakapları, olayları seçmeyi, 
yalanlamayı, tekrarı, iddiayı, düşmanın tanımlanmasını ve otoriteye sığınmayı 
çalışmalarında teknik olarak kullanmaktadır (Brown, 1992: 33-37). 

Halkla ilişkiler ve propaganda arasındaki farklar şu şekildedir (Budak ve 
Budak, 1995: 15): 

e Propaganda tek yönlüdür. İyi niyete dayanması gerekli değildir ve 
abartılmış bilgileri içermektedir. Halkla ilişkilerde ise esas olan iyi niyet, doğruluk ve 
dürüstlüktür. 

e Propaganda dogmatiktir. Fikir tartışmasına açık değildir. Halkla 
ilişkilerde ise fikirleri her zaman tartışmak mümkündür. 

e Propaganda da ikna için her yol geçerlidir. Halkla ilişkilerde ise ikna 
için gerçekler açıklanmaya çalışılmaktadır. 

e Propaganda da bilgiler yanıltıcı ve yanlış olabilir. Halkla ilişkilerde 


doğruluk esastır. 
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e Propaganda da amaç yıkıcı olabilir. Halkla ilişkilerde ise amaç 
yapıcılıktır. 

Kısaca belirtmek gerekirse propaganda hem bilgilendirme hem de iknanın 
bir alt dalıdır. Bilgilendirme ve ikna etme faaliyetleri ile aynı yöntemleri paylaşır 


fakat bunlardan öte bir amaç hedeflemektedir (Bektaş, 2002: 63). 


4.5.3. Halkla ilişkiler ve Pazarlama 

Odabaşı pazarlamayı, bir kişi veya örgüt tarafından üretilen malların, 
hizmetlerin veya düşüncelerin tüketici olarak tanımlanan kitle tarafından talep 
edilmesini sağlamak amacıyla yürütülen planlı çalışmaların tümü olarak 
tanımlamaktadır. Fakat talebi yaratmak için, öncelikle onu üreten örgüte yönelik 
olumlu algılamalar oluşturmak gerekmektedir (Biber, 2007: 84). Günümüzde 
pazarlamanın başlıca görevi yalnızca yeni müşteriler yaratmak değildir. Tüketici 
memnuniyetini sağlamak da önemli bir unsurdur (Şimşek, 2008: 167). 

Günümüzde birçok işletme, halkla ilişkiler departmanlarının faaliyetlerini 
pazarlama bakışı ile yürütülmesini istemektedir. Bazı işletmeler ise, kurumsal tanıtım 
ve ürün tanıtımı ile imajı desteklemek için, “marketing PR” olarak adlandırılan özel 
birimler oluşturmaktadır (Peltekoğlu, 2001: 43). 

Halkla ilişkilerin pazarlamadan ayrıldığı önemli nokta hedef kitledir. Halkla 
ilişkilerde hedef kitle kuruluşun ilgili olduğu tüm çevreyken, pazarlama daha çok 
potansiyel alıcılara yöneliktir (Okay ve Okay, 2007a: 55). 

e Kotler, halkla ilişkilere bir örgütün pazarlama karmasının bir parçası 
olarak ele alındığında, ondan en büyük verimin alınacağını öne sürmüştür. Ve 
pazarlamayla olan ilişkisi üzerinden halkla ilişkilerin ne anlama geldiğini şöyle 
açıklamıştır (Ehling, White ve Grunig, 2005: 400-401): 

e Halkla ilişkiler öncelikli olarak bir iletişim aracıdır. Oysa pazarlama 
sadece iletişimi değil gereksinimin tespitini, ürün geliştirmeyi, fiyatlandırmayı ve 
dağıtım düzenlemelerinin oluşturulmasını içine almaktadır 

e Halkla ilişkiler oynadığı iletişim rolüyle sadece tutumları etkilemeye 
çalışırken, pazarlama bir şirketin misyonunun, hedef müşterilerinin ve üretilecek mal 


ve hizmet türlerinin belirlenmesiyle sıkı sıkıya ilişkilidir 
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Kotler ve Mindak 1978 yılında yazdıkları bir makalede halkla ilişkiler ve 
pazarlamayı beş ayrı noktada ele almaktadır. Burada oluşturulan modellere göre, 
halkla ilişkiler ve pazarlama önce ayrı ele alınmakta daha sonra halkla ilişkilerin ağır 
bastığı, pazarlamanın ağır bastığı, pazarlama ve halkla ilişkilerin kesiştiği ve ikisinin 
de aynı ortamda farklı şekillerde görevler üstlendiği görülmektedir (Geçikli, 2008: 
51-53). Kimi zaman bir biri ile ilişkili olan bu iki kavram bir birinden farklıdır. 
Genel olarak pazarlamanın ürün ya da hizmetin sistematik bir biçimde alışverişini 
gerçekleştirmeyi hedeflediği, halkla ilişkilerin ise bir ürün ya da hizmet için yeni bir 
pazar yaratma amacında olmadığı görülmektedir (Bıçakçı, 2002: 109). Belirtilen 
farklılıklar ile pazarlama ve halkla ilişkiler çalışmalarını bir biirnden ayırmak 


mümkündür. 


4.6. Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme 

Kamuoyu, toplumsal tartışmalarda sıkça kendisine atıf yapılan bir 
kavramdır. Kendisine kamuoyunu şahit gösteren herkes, onun toplumun 
çoğunluğuna tekabül ettiği iddiasındadır. Fakat bu çoğunluk, tartışmalarda saf tutan 
herkesin dilinde farklı bir pozisyon almakta ve kanaat değiştirmektedir (Bostancı, 
1998: 100-101). 

Kamuoyu kavramı ile ilgili birçok tanımlama söz konusudur. Fakat bu 
tanımlarda göze çarpan bir nokta bulunmaktadır. Bu da, kamuoyu tanımının 
içeriğinin çoğulcu demokrasinin atıfta bulunduğu çıkar ve baskı gruplarına denk 
düşmesidir. Çıkar grupları toplumda diğer gruplara göre bir hak iddiasında olan, 
ortak çıkar ve tutumlara sahip insanlardan oluşan, gönüllü üyeliğe dayalı ve siyasal 
nitelik taşımayan gruplardır. Baskı grupları ise kamu görevlileri üzerinde etki 
uygulamaya yönelik, ayırıcı özelliği etki ve eylem olan siyasal gruplardır. Bu 
nedenle kamuoyu sürekli olarak siyasal ve toplumsal bir bağlamla bütünleşmektedir 
(Uysal, 1998: 217). Siyaset bilimcilerin kamuoyunu, kanıların toplanması ve açığa 
çıkma olayının ya seçim sonuçları ya da kamu siyasasının isteği doğrultusunda 
belirlenmesi şeklinde açıkladıkları görülmektedir. Sosyal bilimciler, psikologlar, 
sosyologlar ise kamuoyunu açıklarken kanıların biçimlendirilmesi, yoğunluğu ve 
etkisi ortak noktasında birleşmektedirler. Kamuoyu iletişim bilimcileri de 


ilgilendiren bir kavramdır. Siyaset bilimciler için kamuoyu demokrasi bakımından ön 
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planda yer alırken; sosyologlar kamuoyuna bir grup olarak, sosyal psikologlar ise 
kamuoyuna kişisel olarak bakmaktadır (Tokgöz, 2008: 182). 

Halkla ilişkiler çalışmalarının temelini, kamuoyu olgusu oluşturmaktadır. 
Çünkü bu çalışmaların amacı halkın görüşlerini, beklentilerini, tavır alışlarını 
saptayarak bunlardan; kamu yararı ve halkın gereksinimlerine uygun olanları 
yöneticilerin uygulamalarına ve hizmet politikalarına yansıtmalarıdır (Yalçındağ, 
1996: 21). Halkla ilişkilerde kurum ve faaliyetlerin desteklenmesi için kamuoyunun 
ikna edilmesi gerekmektedir. Olumlu ve üretken ilişkileri sağlamayı amaçlayan 
halkla ilişkiler çalışmaları için kamuoyunun ikna edilmesi süreci önem taşımaktadır 
(Yatkın, 2003: 30). Halkla ilişkiler ve kamuoyu bilgilendirme arasındaki bu ilişkiyi 
daha iyi ortaya koyabilmek için kamuoyunun oluşumu ve bazı yönlerini açıklamak 


gerekmektedir. 


4.6.1. Halkla İlişkiler Açısından Kamu ve Kamuoyu Kavramı 

Kamu, belirli bir durum veya soruna özgü olarak belirli bir zamanda oluşan 
gruptur. Bazen az sayıda katılımla ve özel konularda oluşabilen kamu bazen de 
toplumun genelini ilgilendiren konularda geniş katılımla oluşmaktadır (Bektaş ,2007: 
48) Kamu kendine özgü tutum ve niteliklere sahiptir. Bu nedenle kamuya her inanç, 
önyargı ve davranış kalıpları dayandırılmaktadır. Kamu kendine sunulan mesajları, 
gerek kalıtımsal olarak sahip olduğu gerekse sonradan benimsediği standartlara göre 
sınayıp değerlendirmektedir (MacBride, vd. ,1993: 217). Kamu, belirli bir sorun ya 
da belirli bir duruma karşı belirli bir zamanda oluşan gruptur. Bazen az katılımın 
oluşturduğu kamular olabileceği gibi, toplumun genelini ilgilendiren bir konuda tek 
ya da birden fazla kamu ortaya çıkabilmektedir. Grup üyeleri arasında fiziksel 
yakınlık olması şart değildir. Toplum hayatıyla ilgili ne kadar çeşitli sorunlar varsa o 
nispette kamunun ortaya çıkması da normaldir (Dursun, 2002: 299). 

Halkla ilişkilerde kamu kavramı çoğu kişi tarafından ne anlattığı tam olarak 
açıklanamayan bir kavramdır. Aynı anlaşmazlık kamuoyu kavramı için de geçerlidir 
(Uysal, 1998: 214). Kamuoyunun öznesi olarak “public” yani halk, ilk önce kitleyle, 
sonrada iki veya daha fazla birey arasındaki iletişim ve etkileşim sürecinin sosyo 


psikolojik temeli olarak grupla özdeşleştirilmiştir (Habermas, 2000: 392). 
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Kamular; “Belirli olay ve şartlardan birlikte etkilenen veya etkilendiğini 
zanneden, bu olay veya şartlara karşı ortak tavırlar koyan ve ortaya koyduğu tavırları 
hükümet, politikacılar ve iş çevreleri tarafından dikkate alınan sosyal birimlerdir” 
(Küçükkurt, 1988: 261). Tanımı nasıl yapılmış olursa olsun halkla ilişkiler; kamu 
tutumlarının saptanması için araştırmalar yapan, sonra da kamudan anlayış ve kabul 
görme hedefini güden iletişim programları planlayıp, uygulayan bir yönetim 
fonksiyonu olarak kabul edilmektedir (Karatepe, 2008: 78). Halkla ilişkilerde halk 
kavramı, “Halkla ilişkiler çalışmaları yapan örgütün ya da kişinin bu çalışmalarından 
etkilenen, geçmişte etkilenmiş ya da gelecekte etkilenebilecek veya çalışmalarıyla 
aktif olarak örgüt veya kişiyi etkileyen, geçmişte etkilemiş veya gelecekte 
etkileyebilecek kişi, grup veya kurumların oluşturduğu kamulardır” (Küçükkurt, 
1988: 269). Aslında örgütlü halk kesimi dışında, halk gruplarının oluşumu, statik 
olmaktan çok dinamik bir süreç içinde düşünülmelidir. Örgütlü ve örgütsüz halk 
kesiminin yani kamuoyunun görüşleri, inanış ve tavır alışları ise daha da değişken bir 
süreç içinde oluşmaktadır (Yalçındağ, 1996: 21). 

Kamuoyu geniş anlamıyla halkı ilgilendiren belli bir mesele hakkında belirli 
bir zamandaki, genel yargı veya ortak kanaattir. Dar anlamıyla kamuoyu basın, radyo 
ve televizyon gibi kitle haberleşme araçları ile yahut konuşarak veya fısıltı ile 
açıklanan ve çok defa bazı sosyal grupların ve seslerini duyuran kişilerin siyasal 
otoritelere izah ettikleri fikirlerin bir ortalamasıdır (Daver, 1993: 251). Kamuoyu, 
belli sorunlar çevresinde toplanmış grup veya grupların belli sorunlar ve olaylar 
karşısındaki tutumları, davranışları, bu konuya ya da olaya bakışları, bu olay ya da 
konudaki eğilimleridir (Georges, 1964: 11). Kısacası kamuoyunun oluşması için bir 
grup insanın belirli bir konu üzerinde yoğunlaşması gerekmektedir. 

Halkla ilişkiler için kamuoyu mevcut iktidar yapısının ya da çıkar 
örgütlenmesinin bir yansıması olmaktadır. Fakat halkla ilişkiler mevcut iktidar 
yapısının gerek duyduğu ama aynı zamanda bu yapının yattığı olumsuzlukları 
yönetsel açıdan karşılamaya çalışan bir işlev niteliğindedir (Uysal, 1998: 219-220). 
16. Louis 'e maliye bakanı olarak hizmet etmiş olan Necker; “yalnız ahmaklar, sadece 
kuramsal olarak düşünenler ya da acemiler kamuoyunun önemini dikkate almada 
başarısız olurlar” demiştir. Bu kişi aynı zamanda hükümete ait sistematik halkla 


ilişkileri öneren ilk isim olarak tanınmıştır (Pieczka, 2002: 121). 
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Halkla ilişkiler uygulaması, etik bir duruş iddiasında olan aynı zamanda 
tarafsızlık etkisi uyandıran bir yere sahiptir. Toplumdaki çeşitli kamular ile siyasi 
kurumların arasında bazen anlaşmazlıklar olmaktadır. Bu çatışmalar uzlaşmayla ve 
çeşitli müzakereler ile çözülmektedir. Bu noktada halkla ilişkiler devreye girmektedir 
(Pieczka, 2002: 124-125). Zaten halkla ilişkiler tanımlarının vurguladığı üç ortak 
noktadan biri de halkla ilişkilerin; kamuoyunu etkileme ve ondan etkilenme süreci 
olduğudur (Anık, 2000: 33). Kamuoyunun biçimlendirilmesinde halkla ilişkilerdeki 
mesaj ve bilgi alışverişinden yararlanılmaktadır. Kısacası kamuoyunun oluşumunda 
halkla ilişkilerden yararlanılacağı gibi, kamuoyuna çeşitli konularda mesaj aktarmada 


da halkla ilişkiler yöntemlerinden yararlanılmaktadır. 


4.6.2. Kamuoyunun Oluşumu 

Kamuoyu kelimesiyle yalnızca belirli bir olay veya sorun durumunda oluşan 
ve görüş bildiren kişilerin geçici olarak oluşturdukları grup kastedilmektedir 
(Kapani, 1988: 148). Kamuoyunun oluşmasında en önemli çıkış noktalarından biri 
siyasal toplumsallaşmadır. Siyasal toplumsallaşma kişinin siyasal sistem hakkında 
geçerli değerler ve görüşlere sahip olmasıdır. Bu değerler ve görüşler kişinin 
öğrenmenin yanında çevresiyle gerçekleştirdiği toplumsal ve siyasal ilişkiler 
sayesinde elde edilmektedir. İşte kamuoyunun oluşumu da bu süreç içerisinde siyasal 
toplumsallaşma ile gerçekleşmektedir (Bektaş, 2007: 71). Kamuoyunu oluşturan ve 
siyasal toplumsallaşmayı meydana getiren bazı etkenler vardır. Bunlar; aile, okul, 
meslek, din ve kitle iletişim araçlarıdır (Daver, 1993: 258-260). Genel olarak 
kamuoyunu oluşturan araçlar denildiğinde doğrudan ve dolaylı araçlar ifade 
edilmektedir. Dolaylı olarak aile, eğitim, kültür, toplumsal kontrol mekanizmaları 
gibi kurumsal sosyolojik araçlar ile kanaat, motivasyon, algı, tutum gibi bireysel 
psikolojik araçlara işaret edilmektedir. Doğrudan araçlar ise siyasal grup ve partiler, 
baskı grup ya da örgütleri gibi siyasal araçlar ve medyanın etkilerini içermektedir 
(Anık, 1994: 83-106). Bu kavramlar kişilerin fikir ve kanaatlerini etkileyen en 

önemli unsurlardır. 
Kamuoyunu oluşturulma şekline göre ikiye ayırmak mümkündür. Bunlardan 
biri; basın yayın organları ve hükümetlerin oluşturmaya çalıştıkları ve kendi 


menfaatleri doğrultusunda yönlendirdikleri açık kamuoyu, diğeri ise insanların 
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sağduyuları sayesinde, dünyada пе olup bittiğini kavrayarak, vicdanlarında 
şekillendirip olgunlaştırdıkları örtülü kamuoyudur (Çobanoğlu, 2007: 25). 
Kamuoyunun oluşması ile ilgili çalışmalar özellikle Amerika Birleşik 
Devletleri'nde yaygınlık kazanmıştır. Kamuoyu ile ilgili olarak uzun süre hakim olan 
görüş, belli bir sorunla karşılaşan insanların, bu sorunlarla ilgili verileri tartarak, 
bilinçli akıllı sonuçlara varması, böylece oluşan kanaatlerinde kamuoyunu meydana 
getirmesidir (Bektaş, 2007: 71-72). Kısaca belirtmek gerekirse kamuoyunun 
oluşması için birtakım temel şartların meydana gelmesi gerekmektedir. İlk olarak 
ortada bir anlaşmazlık, çeşitli fikirler, menfaat ve talepler olmalıdır. İkinci olarak 
siyasal sistem bireylere birtakım özgürlükler tanımalı, her şeyden önce iletişim ve 
örgütlenme özgürlüğünü sağlamalıdır. İmkanı olan bireyler iletişim araçlarını 
kurabilmeli, toplantı ve dernek kurma gibi temel özgürlüklerini kullanabilmelidir. 
Üçüncü olarak toplumda kamuoyunu oluşturan, düzenleyen ve organize eden çeşitli 
merkezler bulunmalı, son olarak da ülkede kamuoyunun karşısında parlamento ve 
hükümet gibi direnç noktaları bulunmalıdır (Işık, 1998: 29). Kamuoyunun 
oluşumunda daha öncede belirtildiği gibi aile, okul, meslek ve kitle iletişim araçları 
gibi unsurlar rol oynamaktadır. Kamuoyu ve halkla ilişkiler kavramının daha iyi 


anlaşılabilmesi için aşağıda bu unsurlardan kitle iletişim araçları ele alınmıştır. 


4.6.3. Halkla İlişkilerde Kamuoyunun Bilgilendirilmesi 

İletişim kısaca duygu, düşünce ve bilgilerin çeşitli yollara başvurarak 
başkalarına aktarılması, bilgi ve haber alışverişinin sağlanması sürecidir (Yılmaz, 
1995: 35). İletişimde, bir şey vermek isteyenle yani bilgiye sahip olan ile bunu almak 
isteyen yani bilgiyi sağlamak isteyen arasında ilişki söz konusudur (Erdoğan, 2002: 
46). Bir iletişim sanatı ve yönetim fonksiyonu olan halkla ilişkiler de örgütle, 
toplumun karşılıklı çıkarları arasında, iki yönlü bir haberleşme ve bilgi alışverişine 
dayanarak denge sağlama faaliyetidir. İyi bir halkla ilişkiler programında söyleme ve 
dinleme, bilgi verme ve bilgi alma safhaları arasında makul bir dengenin bulunması 
gerekmektedir (Mıhçıoğlu, 1970: 92-101). Halkla ilişkiler kamu yararının temelini 
açıklamamakta fakat bunun gerçekleşmesini iletişime bağlamaktadır (Uysal, 1998: 
220). 
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Halkla ilişkilerin ortaya çıkışı ve bugün kazandığı yeni anlam aslında 
kamuoyu kavramının gelişimiyle paralel, hatta neredeyse iç içe bir çizgi 
izlemektedir. Halkla ilişkilerin tarihsel geri planı özel sektörde "yücelmesinin" 
öncesinde, politik alanda yönetenlerin yönetilenlere bilgi vermesi ve onlardan geri 
besleme alması olarak Antik Yunan'a kadar götürülebilmektedir (Yıldız, 2006: 126). 

Araştırmada, halkla ilişkiler modelleri başlığı altında, yer verilen 
kamuoyunu bilgilendirme modeli de halkla ilişkiler ve kamuoyunun bilgilendirilmesi 
arasındaki ilişkiyi ifade etmektedir. Bu modeli oluşturan Ivy Lee, antrasit kömür 
grevinde yayınladığı “Prensipler Bildirisi” ile farkına varmadan halkla ilişkiler 
mesleğinin temel kurallarını açıklamıştır. Bildiride, “ Bu gizli bir basın bürosu 
değildir. Yaptıklarımız ortadadır. Amacımız haber iletmektir. Bu bir reklam firması 
da değildir. Amacımız kısaca resmi ve özel sektör adına, basına ve kamuya doğru 
bilgi vererek topluma yararlı olmaktır” demiştir (Mardin, 1988: 25). Bu açıklamadan 
da anlaşılacağı üzere halkla ilişkiler, kamuoyunu doğru yönde bilgilendirme yönü ile 
diğer benzeri olan reklam ve propagandadan da ayrılmaktadır. 

Demokratik toplumlarda vatandaşların günlük kararlar ve günlük yaşamla 
ilgili bilgi gereksinimleri halkın bilgilendirilme sistemini oluşturan iletişim kanalları 
üzerinden gerçekleşmektedir. Günümüzde medyadaki haberler halkla ilişkiler 
çalışmalarından da tedarik edilmektedir ve böylece halkla ilişkiler kamuoyunu 
etkilemektedir (Grunig, 1991: 362). Kamuoyunun oluşmaya başlaması bir takım 
olayların, haberlerin, fikirlerin ve bilgilerin kamuya iletilmesi ile başlamaktadır. Bu 
iletme süreci her siyasal sistemde şu şekildedir (Daver, 1993: 261): 

e Olayların hepsi değil sadece bir kısmı halka iletilmektedir. 

e Haberleri, bilgileri alanlar bunların yalnız bir kısmını başkalarına 
iletmektedir. Bir kısmını unutmakta ve bir kısmını da söylememektedir. Bazı 
haberlerin yaşama süresi kısadır. Bazılarınki de oldukça uzundur. 

e İletme esnasında haberciler bilerek veya bilmeyerek haberi 
değiştirmektedir. 

Halkla ilişkiler etkinliklerinin gerçekleşebilmesi için öncelikle yönetsel 
açıklığın işler kılınması, yönetsel birimlerden bilgi akışının düzenli ve güvenilir 


olması gerekmektedir (Öner, 2001: 103). Yönetim siyasaları ve eylemlerini açıklayıp 
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haklılaştırma yoluna gitmezse, eksik veya yanlış bilgilendirme sonucu yanlış anlama 
ve haksız eleştirilerle karşılaşacaktır (Varol, 2002: 19). Halkla ilişkiler halkın bilgi 
edinme gereksinimini karşılamaktadır. Bu nedenle verilen bilgilerin yanlış ve eksik 
olması planlı bir halkla ilişkiler çalışması ile gerçekleşecektir. 

Toplumu oluşturan bireylerin ve grupların örgütlenme dereceleri, toplumsal 
güçleri ve seslerini duyurabilme yetenekleri aynı olmadığında kamuoyu görüşünün 
gerçekte halkın görüşü değil, güçlü çıkar grupları ve medyanın görüşü olduğunu 
savunanlar bulunmaktadır. Siyasilerin kararlarını alırken de ağırlıklı olarak bunlara 
kulak verdiği düşünülmektedir (Oktay, 2002: 35). Bu nedenle halkla ilişkilerin 
kamuoyunu doğru yönde bilgilendirme açısından önemli olduğunu söylemek 
mümkündür. Çünkü halkla ilişkiler bilgi toplama ve bilgi aktarma aşamalarını 
içermektedir. Bunu gerçekleştirirken de özellikle kitle iletişim araçlarından 
yararlanmaktadır. Birinci aşamada kitle iletişim araçları halkla ilişkiler için 
kamuoyunu yansıtan, öğrenme-bilme ya da tanıma açısından bir kaynak niteliği 
taşımaktadır. Halkla ilişkilerin basında yer alan haberleri, kuruluşla ilgili yorumları, 
yakınmaları izleyişi, bilgi toplama ile ilgili bir işlemi içermektedir. İkinci aşamada 
ise, kuruluştan kitleye ya da kamulara bilgi aktarımı söz konusudur (Uysal, 1998: 


224-225). 


4.6.4. Kamuoyu ve Siyaset 

Başlangıcından beri kamuoyu kavramı siyaset bilimi içine yerleştirilmiş ve 
yirminci yüzyılda sosyologların, psikologların ve iletişim uzmanlarının gösterdikleri 
büyük ilgiye rağmen böyle kalmıştır (Pieczka, 2002: 110). 

Siyaset, bir siyasal toplumda iktidar oyununa katılarak otoritece kontrol 
edilen toplumsal kaynaklardan en yüksek payı alma yolunda gerçekleştirilen ve bu 
doğrultuda seferber edilen tüm fikir, ideoloji, güç, ittifak, meşrulaştırma vs. 
teknolojilerinin kullanıldığı bir süreçtir (Bostancı, 1998: 158). Kamuoyu siyasal 
karar alma sürecinde etkili olan faktörlerden biridir. Devlet iktidarını sınırlayıcı etkisi 
nedeniyle, her türlü siyasal sistemde büyük önem taşımaktadır (Dinçkol, 2005: 389). 

Kamuoyu siyaset yönelimlidir ve siyasal sonuçları bulunmaktadır. 
Kamuoyu baskısını göz ardı eden siyasetçiler ve yöneticiler uzun süre iktidarda 


kalamamaktadır. 1930'larda kullanılmaya başlanan kamuoyu yoklamaları zamanla 
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yaygınlık kazanmıştır (Milburn, 1998: 38). Demokrasinin gelişmesi ve aldığı şekil, 
sosyal olayların yakından izlenmesi ihtiyacı, özellikle seçimler öncesinde siyasi 
partiler ve adayların kamularıyla ilgili bilgi alma isteği, sosyal bilimlerin laboratuarı 
olan toplumdan veri toplama çalışmaları, kamuoyu araştırmalarına olan ilgiyi 
arttırmıştır (Güz, 2002: 1). 

Siyasi partiler hem kendi durumlarını görmek hem de kamuoyuna 
olduklarından çok daha güçlü görünmek için çeşitli araçların yanı sıra kamuoyu 
araştırmalarını da kullanmaktadır (Bostancı, 2007: 93). Kamuoyu araştırmaları 
hükümete ve organlarına, politikalarından özellikle etkilenenlerin tepkilerinin 
oluşturduğu bir gerçekliği dikkate alarak hareket etme kudreti sağlamaktadır 
(Habermas, 2000: 395). 

Siyaset o bilimciler kamuoyunu tanımlamaya çalışırken kanaatlerin 
toplanması veya açığa çıkması olayını, seçimler, seçim sonuçları ya da kamu 
siyasasının çoğunluğunun isteği doğrultusunda belirlenmesi ile açıklamaktadır. 
Ayrıca siyasette kamuoyu karşılıklı ilişki ve etkileşim sürecinden oluşmaktadır. 
Siyasetçiler de alacakları kararlarda kamuoyunun düşüncesini göz önünde 
bulundurmalılardır. e Dolayısıyla, demokratik rejimin işlediği ovarsayıldığında 
kamuoyu, kamu siyasasının belirlenmesi ve oluşumu açısından büyük önem 
taşımaktadır (Bektaş, 2007: 56- 57). Özellikle kamuoyunun öneminin seçim 
dönemlerinde daha çok arttığını söylemek mümkündür. 

Bilginin toplumdaki dolaşımı, iletişim araçlarının sayesinde iki yönlü olarak 
oluşmaktadır. İletişim araçları haberleri ileterek, hem konuyla ilgilenen halka (kamu) 
hem de politikacılara toplumda yaşanan olayları iletmektedir. Diğer yandan bu 
araçlar kamuoyu araştırmasına benzer biçimde, halkın siyasilere olan tepki ve 
yanıtlarını iletmektedir. Haber verme işlevi sayesinde iletişim araçları toplumsal 
sorunların farkına varılmasına neden olurlarken kamuoyu yansıtma işlevi sayesinde 
de konu ile ilgilenen halkın düşüncelerini kanaatlerini siyasilere iletmektedir. 
Böylelikle oluşmuş kamuoyunun siyasiler tarafından farkına varılması 


sağlanmaktadır (Ertaş, 2000: 52). 
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4.7. Siyasi Partilerin Seçim Dönemlerinde Kullandıkları İletişim 
Yöntemleri 

Siyasi iletişimin en geçerli olduğu, en çok kullanılan yerler ya da aktörler 
siyasi partilerdir. Siyasi partiler, siyasal bir amaçla halkı yönetmek üzere ortaya 
çıkan örgütlü gruplardır. Dolayısıyla siyasi partilerin yaptıkları tüm faaliyetlerde, 
kurdukları tüm ilişkilerde siyasal çıkar aranmaktadır. Bundan ötürü, siyasi partilerin 
yapacakları her türlü iletişim, siyasi iletişimin en dar anlamı ile de tanımlansa siyasi 
iletişim tanımı içerisinde yer almaktadır. Siyasi partilerin halka yönelik olarak 
yaptıkları her türlü faaliyet siyasi iletişim içeriklidir. Seçim sırasında yapılan iletişim 
ise siyasal niteliği itibarıyla en üst noktaya çıkmaktadır (Engin, 2006: 54). 
Demokrasilerde seçimi, sivil toplum, kamuoyu, haber medyası gibi diğer birçok 
kurum ve oluşum gibi yönetilenlerle-yöneticiler arasındaki bir iletişim olarak 
değerlendirmek mümkündür (Uztuğ, 2004: 82). 

Siyasi partilerin kamuoyu ile iletişimi seçim öncesi ve sonrası dönemlerde 
olmaktadır. Özellikle seçim dönemlerinde siyasi partilerin seçmenlerle iletişimi, 
farklı boyutlarda yöntem ve tekniklerle yapılmaktadır (Aziz, 2007: 100). 
Araştırmanın bu kısmında, seçim dönemlerinde siyasi partilerin iletişim yöntemleri 


genel başlıklar altında açıklanmaya çalışılmıştır. 


4.7.1. Siyasal Reklam 

Başlangıçta ticari reklamcılık yöntemlerinin siyasal (o yarışmalarda 
kullanılması düşüncesinin basit uygulamalarını gerçekleştiren siyasal reklamcılık, 
gelişimini tamamlaması sonrasında, reklamcılığın özel bir ihtisas alanı olmuştur 
(Bektaş, 2000: 229). Siyasal reklamcılık, bir adayın potansiyel seçmelerine 
uygunluğunu sağlamak, adayı en yüksek sayıdaki seçmen kitlesinin ve kitledeki her 
bir seçmenin tanımasını mümkün kılmak, muhalefetle farkını yaratmak ve minimum 
araçlarla bir kampanyayı kazanmak için gerekli olan oy sayısını elde etmek için 
kullanılan tekniklerdir (Bongrand, 1992: 17). 

Siyasal partiler reklamı belirli amaçlara ulaşmak için kullanmaktadırlar. 
Bunları şöyle sıralamak mümkünüdür (Tan, 2002: 87): 

e Yeni siyasal partiyi, adayı ve vaatleri kamuoyuna sunmak veya yeni 


kamuoyu bölümüne girmek, 
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e Oy verme güdülerine hitap ederek dar bir kamuoyu bölümünün 
desteklediği siyasal parti veya adaya geniş kitlelerin desteğini sağlamak, 

e Siyasal partinin ve adayların imajını oluşturmak ve hedef kitlenin 
bağımlılığını sağlamak, 

e Siyasal partinin, adayların ve vaatlerin özelliklerini anlatarak diğer 
tutundurma çeşitlerine ve pazarlama vasıtalarına yardımcı olmak, 

e Kişisel propaganda ile ulaşılamayan kimselere ulaşmak, 

° Оп yargıları, yanlış ve olumsuz izlenimleri düzeltmek, 

e (o Seçmenleri bilgilendirme yolu ile eğitmeyi sağlamaktır. 

Seçmenlerin siyasal reklamları duygusal ve bilişsel bilgi işleme sürecinde 
izlemeleri, aday değerlendirmede önemli rol oynamaktadır. Bu nedenle siyasal 
reklamların tasarımında duygusal ya da bilgisel reklamları seçmek daha iyi 
olmaktadır (Uztuğ, 2004: 321). 

Çoğu uygulamada, seçimler öncesindeki birkaç haftaya sığdırılan kampanya 
çalışmaları sırasında hazırlanan siyasal reklamlarla verilen mesajların seçmen 
tercihine etkisi, gün geçtikçe sorgulanan bir konu halin gelmektedir. Günümüze 
kadar bu konuda yapılan araştırmalarda, siyasal reklamlarla seçmenlerin tercihinin 


tamamen karşılandığını ortaya koyan kanıtlara rastlanamamıştır (Devran, 2004: 15). 


4.7.2. Siyasal Propaganda 

Propaganda; bir fikrin her çeşit araçtan yaralanılarak hedef kitleye 
ulaştırılmasıdır. Propaganda, anlamı semboller, görsel ve işitsel malzemeler, öyküler, 
söylentiler, haberler, resimler ve toplumsal iletişimin diğer biçimleri ile düşüncelerin 
denetimini ifade etmektedir (Özsoy, 2002: 185). Propaganda üzerinde yapılan 
çalışmalarda o özellikle propagandanın tutumları nasıl değiştirdiği üzerinde 
durulmaktadır (Werner ve Tankard, 1992: 104). İkna edici iletişim türlerinden biri 
olan ve daha çok siyasal iletişimi anlatmada kullanılan propaganda “dikkat 
dağılımını etkileyerek, dikkatlerin başka konulara çekilmesini sağlayan bir etkileme 
aracı” olarak tanımlanmaktadır (Uysal, 1998: 7). 19. yüzyıla gelindiğinde 
propaganda artık, kitleleri siyasal amaçlar doğrultusunda etkilemek amacıyla 
hükümetler tarafından kullanılmaya başlanmıştır. 20. yüzyılda modern medyanın 


gelişimi, dünya çapındaki savaşlar ve aşırı uçtaki siyasi partilerin yükselişi 
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propagandanın kullanılışını arttırmıştır. Özellikle Lenin ve Goebbels'in bu dönemde 
yürüttükleri siyasi propagandalar önemlidir (Çankaya, 2008: 24). 

Harold Lasswell, propagandayı siyasi iktidarı ele geçirmek ve etkilemek 
isteyen bireylerin ve grupların, diğerlerinin kanılarını ve görüşlerini etkilemek 
amacıyla önceden tasarlanmış, ikna ve telkin tekniklerini kullanarak yaptıkları eylem 
olarak ifade etmektedir (Köker, 1998: 35). 

Siyasal propaganda, siyasal iktidar, siyasi parti veya benzeri bir kurum 
tarafından, kitlenin kendisine karşı olan davranışını geliştirmek için uygulana bir 
propaganda çeşididir. Hedefler net bir şekilde ortaya konulmuştur. Fakat hedefler 
belirli bir alanla sınırlandırılmıştır (Bektaş, 2002: 198). Seçim dönemlerinde yapılan 
propaganda seçmenin tercihini etkilemekte tek başına yeterli değildir. Ancak 
propagandanın tesirini küçümsememek gerekmektedir. Etkin propaganda oyları 
yönlendirmekte ve tercih değişimine etki etmektedir (Özsoy, 2002: 194). Bu nedenle 
seçim dönemlerinde siyasi partilerin propaganda çalışmalarını arttırdığını söylemek 


mümkündür. 


4.7.3. Siyasal Pazarlama 

Siyasal pazarlama, bir adayın potansiyel seçmenlerine uygunluğunu 
sağlamak, adayı en yüksek sayıdaki seçmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir 
seçmenin tanımasını sağlamak, rakiplerle ve muhalefetle farkını yaratmak ve 
minimum araçla bir kampanyayı kazanmak için gerekli olan oy sayısını elde etmek 
amacıyla kullanılan teknikleri kapsamaktadır (Bongrand, 1992: 17). 

Pazarlama yaklaşımının siyasete uygulanabilirliği, dünyanın her tarafında 
kullanılmaktadır. Her iki alanda da strateji geliştirme, pazarlama araştırması, pazar 
bölümlendirmesi, hedef pazarın seçimi, konumlandırma gibi genel olarak kullanılan 
standart pazarlama araçları kullanılmaktadır. Siyasi alandaki seçmenleri, geleneksel 
pazarlamada tüketicilere veya müşterilere benzetmek mümkündür. Her iki alanda da 
rakibe karsı geliştirilen rekabet stratejileri uygulanmaktadır (Gürbüz ve İnal, 2004: 52- 
53). Seçmenler partileri seçerken, tüketici gibi davranmaktadır. Tüketiciler ürünleri 
nasıl seçmekteyse, seçmenlerde oy vereceği partiyi öyle seçmektedir. Siyasal 


pazarlamada artık partiler, tarihsel ideoloji ve gelecek ile ilgili güzel ve etkili 
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söylemlere bağlı kalmamaktadır. Çekirdek seçim pazarını tatmin edecek güvenilir 
ürün geliştirmeye odaklanmışlardır (Marshment ve Lilleker, 2005: 1). 

Bir seçimi sadece siyasal pazarlamacılık ile kazanmak çok mümkün 
değildir. Ünlü iletişim uzamalarının da belirttiği gibi kötü bir ürünün satışı pazarlama 
ile osağlanamamaktadır. Fakat pazarlamacılık kararsız seçmenin oylarının 
kazanılmasına yaramaktadır (Topuz, 1991: 11). 

Siyasal pazarlamanın geleneksel pazarlamadan ayrılan en önemli noktaları 
şunlardır (Lock ve Haris, 1996: 14-15): 

e Siyasal pazarlamada satın alma faaliyeti seçim günü yapıldığından aynı 
anda yapılmaktadır. Fakat geleneksel pazarlamada satın alma faaliyeti zamana 
yayılmıştır ve genelde aynı anda yapılmaz. 

e Siyasal pazarlamada bireysel sonuçlardan ziyade genel sonuçlara 
odaklanılmaktadır. 

e Siyasal pazarlamada satın alma faaliyetine katılım zorunlu iken, 
geleneksel pazarlamada satın alma tüketicinin kararına bağlıdır. 

e Siyasal pazarlamada satın alma sürecinin sonunda pişmanlık ve uzun 
dönemli maliyetler söz konusu iken, geleneksel pazarlamada satın alma sonrası 
yaşanan tatminsizliği giderme imkanı bulunmaktadır. 

e Geleneksel pazarlamada fiyat, satın alma kararını etkileyen en önemli 
faktörlerden biri iken, siyasal pazarlamada oy verme kararı fiyatla ilgili değildir. 

Diğer yöntemlerde olduğu gibi siyasal pazarlamanın gelişmesinde 
teknolojinin ve buna bağlı değişen iletişim araçlarının etkisi büyüktür. Seçmenler, 
bütün bir siyasal mekanizmayı oturdukları yerden izleyebilmekte, dinleyebilmekte ve 
okuyabilmektedir. Seçmenler sürekli bir bilgi bombardımanı altındadır. Bu nedenle 
bazı şeyleri seçmenlerin hatırlamaması zorlaşmaktadır. Mesajlar belli simgelere 
indirgenerek seçmenlerin dikkatini çekmek kolaylaştırılmaktadır. Bu noktada siyasi 
partiler ve adaylar siyasal pazarlamadan faydalanmaktadır (Polat, Gürbüz ve İnal, 
2004: 21). Siyasal pazarlama ve siyasal iletişim artık sadece kime hitap ettiği belli 
olmayan poster ve afişlerin tasarımı ve basımı anlamına gelmemektedir. Öncelikli 
pazar araştırmasından hedef pazar seçimine kadar tüm pazarlama süreçlerini ve 


işlemlerini içine almaktadır (Haris, 2001: 45). 
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4.7.4. Siyasal Halkla İlişkiler 

Politik reklam, propaganda yönü ağır basan ve manipülasyon kokan bir 
iletişim biçimi olarak algılanmaktadır. Bu tür de reklamı hazırlatan tarafın çıkarları 
korunduğu için ikna etkisi sınırlı kalmaktadır. Çünkü insan psikolojisi, belirgin 
biçimde yapılan yönlendirme çalışmalarına direnç gösterme eğilimindedir. Ви 
gerçek, politikacıları reklamın dışında kalan, daha objektif ve tarafsız gözükerek 
insanların kandırılma korkularından doğan dirençlerini kıran başka yöntemlere 
başvurmaya itmiştir. Siyasal halkla ilişkiler böyle doğmuştur (Oktay, 2002: 76). 

Genel olarak siyasal halkla ilişkiler adayların faaliyetlerini ele alan tanıtım ve 
yazılı konuşmaları içeren seçim sonrasında da devam eden stratejik bir süreçtir 
(Newsom, Turk ve Kruckeberg, 2007: 9). Kitle iletişim araçlarının kitleler üzerindeki 
etkilerinin artmaya başlaması da politik iletişim çabalarının tesadüflere 
bırakılmayacak kadar önemli olduğunu ve politik sistemde iletişim süreçlerinin 
belirli stratejiler üzerinden yürütülmesini gerekli kılmaya başlamıştır (Kamanlıoğlu 
ve Göztaş, 2010: 95). İletişim araçları ve halkla ilişkiler ararında pasif bir ilişki 
yoktur. Siyasal halkla ilişkilerin ana amacı, siyasal politikaların ve siyasal 
yorumların iletilmesi için medyayı kullanmak ve halkın desteğini almaya çalışmaktır 
(Froehlich, Rüdiger, 2006: 18). Siyasi partiler halk ile aralarındaki iletişimi halkla 
ilişkiler çalışmaları ile sağlamaktadır. 

Amerika'da 1896 yılında yapılan seçim kampanyalarında halkla ilişkiler çok 
önemli bir yer tutmuştur. Bu seçim, halkla ilişkilerin planlı ve düzenli bir şekilde 
uygulandığı ilk seçim olma özelliğini taşımaktadır (Kazancı, 2006: 6). Siyasal halkla 
ilişkiler yöntemlerinin kullanımın bir mesleğe dönüşmesi 1900'lu yılların ortalarına 
doğru ABD'de ortaya çıkmıştır. Özelikle 1929 ekonomik bunalımına bağlı olarak 
karın yanında halkın ne düşündüğü de önem kazanmaya başlamıştır. Ekonomik 
alanda yaşanan bu durum politik açıdan da kendini göstermiş “toplumun çıkarlarının, 
partinin ve politikacının çıkarlarının üstünde tutulduğu” varsayımından hareket 
edilmiştir. Bu durum sosyal sorumluluk anlayışıyla hareket eden siyasal halkla 
ilişkiler mantığının bir yansımasıdır (Oktay, 2002: 77-78). 

Siyasi partiler de iletişim yapısı gereği siyasaldır. Siyasi partiler, belirli 


siyasal görüşlerini, ideolojilerini, yöntemlerini seçimler yolu ile kazanarak 
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gerçekleştirmek üzere bir araya gelen örgütlerdir. Amacı iktidara gelmek ve ülkenin 
yönetiminde söz sahibi olmaktır. Seçim dönemlerinde iktidara gelemeyen siyasi 
partiler de iktidarın politika ve eylemlerine, muhalefet olarak eleştiride 
bulunmaktadır (Aziz, 2007: 87). Siyasi partiler, hükümeti elde etmek isterlerse etkin 
bir biçime yönetmek ve iktidarı sürdürmek için mesajları, seçmen kitleye medya 
aracılığı ile başarılı bir şekilde iletmek zorundadırlar (McNair, 2002: 83). Ronald 
Cayrol, demokrasilerde kişilerin, seçmenlerden güven isterken onlara mesajlar 
iletmek zorunda olduklarını belirtmektedir (Topuz, 1991: 7). Bunun içinde siyasal 
halkla ilişkiler ve diğer siyasi iletişim yöntemlerini kullanmaktadırlar. 

Halkla ilişkileri, siyasi partilerin haber, kanaat ve eğlence medyalarını 
kullanarak belirli bir kamusal imaj yaratmak ve destek sağlamak amacıyla yürüttüğü 
organize ve ikna amaçlı propaganda faaliyeti olarak ifade edenlerde bulunmaktadır 
(Bektaş, 2002: 250). Özellikle iktidarı elinde bulundurmak için, kamu yararına 
çalıştıklarını halka benimsetmek isteyen iktidarlar, bilinçli ve sistematik olmasa da 
halkla ilişkiler faaliyetlerini gerçekleştirmişlerdir. Yönetim şekli ne olursa olsun tüm 
iktidarların halkın desteğine ihtiyaçları vardır. Çünkü yönetimin başarısı büyük 
ölçüde halkın desteğine bağlıdır (Budak ve Budak, 1995: 6). Bu parti içinde 
oluşturulmuş gruplarla da sağlanmaya çalışılmaktadır. Fransız Siyaset Bilimcisi 
Maurice Duverger, parti içi çalışan elemanları temel unsurlar adı altında dört grupta 
toplamaktadır. Bunlar “komite, ocak, hücre ve milis”tir. Bu temel unsurlar seçim 
zamanı anı ve seçim zamanı dışında partinin geniş halk kitleleri ile ilişkisini kurmak 
ve pekiştirmek için görevlidir (Aziz, 2007: 92). Halkın desteğini almaya 
çalışmaktadırlar. Halkın yönetimi desteklemesi, onun kendisi için yararlı ve olumlu 
çalışmalar yaptığını bilmesi ve yaptıklarını halka anlatması ile gerçekleşmektedir 
(Tortop, 1997: 31). Bu durumda halkı yöneten siyasiler halkla ilişkilerden 
yararlanmaktadır. 

Halkla ilişkileri toplumsal sorumluluğunu bilen ve bunu kamu yararı 
çerçevesinde yerine getiren bir yönetim felsefesi ve yönetim işlevi olarak ele alan 
yazar B. R. Canfield'dır. Canfield'a göre halkla ilişkiler “hükümet, işletme, sosyal 
örgütler ve kamunun” birbirine olan karşılıklı bağımlılıklarından doğmuş bir yönetim 
felsefesi ve ona dayalı bir yönetim işlevinin adıdır. Canfield, halkla ilişkilerle ilgili 


dört temel öğeden bahsetmektedir. Bunlar (Varol, 2002: 18): 
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e Halkla ilişkilerin yönetime ilişkin bir sosyal felsefe уа da böyle bir 
felsefeye dayalı olması, 

e Bu felsefenin siyasa kararlarındaki ifadesi oluşu, 

e Bu siyasalardan çıkan eylem oluşu, 

e Bu siyasaları anlayışı ve niyeti temin etmek amacıyla kamuoyu 
açıklama sergileme, kamu karşısında savunma veya geliştirmeye yönelik iletişim 
etkinlikleri oluşudur. 

Özellikle kamusal alandaki geniş kitlelere gönderilen mesajların halkla 
ilişkiler olgu ve süreci içerisinde çalışması gerekmektedir. Kamu yönetiminde halkla 
ilişkiler uygulamalarının iki temel amacı bulunmaktadır. Biri yönetimle ilgili olarak 
kamuda güven duygusu yaratmak, diğeri ise sorunların doğmasını engellemektir. Bu 
nedenle kamu yönetimindeki halkla ilişkiler olgusu, siyasi iletişim olgu ve süreciyle 
bire bir örtüşmektedir (Aziz, 2007: 13). Yayının kontrolünün mesajı veren tarafta 
değil de medya kuruluşunda olması, onun reklamdan daha objektif ve tarafsız 
olduğunu göstermektedir. Halk ya da seçmen, bir açık oturumda, basın toplantısında, 
söyleşide söylenen sözlere veya politikacıyı doğal ortamında yakalayan bir habere, 
reklamdan daha fazla inanma eğilimindedir (Oktay, 2002: 77). Bu bağlamda da 
halkla ilişkiler halkın güvenini kazanmada, siyasetçiler tarafından sıklıkla 
kullanılmaktadır. 

Son dönemlerde “siyasetin esnaflaşması” söz konusu olmuştur. Buradan 
kasıt siyaset yapmanın biçimidir. Bir araştırmaya göre ordunun güvenirliği %83.7 
iken, siyaset yapanların güvenilirliği % 21.7?dir. Medya ise bu araştırmada %32.9 oy 
alarak, siyaset yapanlardan daha çok güvenilir olmuştur. Bu düşündürücü bir 
durumdur (Varol, 2002: 76-77). Bu nedenle siyasi partiler halkla ilişkiler 
çalışmalarına önem vermeli, halkla ilişkilerle ilgili amaç, strateji ve hedefler 
belirlemelidir. Kısacası halkla ilişkiler salt bir bilgi vermenin ötesinde, siyasal- 
yönetsel otoriteye destek sağlama aracı olarak da görülmektedir. Çünkü demokratik 
yönetimin halka karşı sorumluluğu bulunmaktadır (Uysal, 1998: 33). 

Politik halkla ilişkiler uzmanlığı ile diğer halkla ilişkiler uzmanlıklarının 
ürün, hizmet, fiyat ve fayda gibi konular açısından farklılıkları bulunmaktadır. 


Bunların karşılaştırması Çizelge 2'de ifade edilmiştir. Aynı zamanda bu çizelge ile 
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politik halkla ilişkiler uzmanıyla, diğer halkla ilişkiler uzmanlarının çalışma alanları 


ve şekli de ortaya konulmaktadır. 


Çizelge 2: Politik halkla ilişkiler uzmanlığı ile diğer halkla ilişkiler uzmanlıklarının 


ilgili konuları açısından karşılaştırılması 


Hedef | Politik Halkla İlişkiler Uzmanlığının İlgili | Diğer Halkla İlişkiler Uzmanlıklarının 
Kitle Konuları İlgili Konuları 

Ürün —Belirli bir kalite veya özellik standardı —bBelirli bir kalite veya özellik standardı 
yoktur. var 
—Standartları tescil edecek bir kurum —Standartların kurum yoluyla tescili var 
yoktur —Önceden test edebilme şansı var 
—Önceden test etme şansı yoktur —İstenilen zaman temas, fiziksel yakınlık 
—Sınırlı temas, fiziksel uzaklık —Zamanın herhangi bir diliminde aynı 
—Zamanla değişebilen özellikler, karakter ürün 
yapıları —Garantisi var 
—Garantisi yok —adesi, tamiri veya yeniyle değişimi var 
—adesi, tamiri veya yeniyle değişimi yok Gelişen ihtiyaçlara göre kolayca 
Gelişen ihtiyaçlara göre kolayca yenilenebilme 
yenilenememe 

Hizmet | —Geniş ve heterojen bir hedef kitle dolayısı | —İhtiyaçlar doğrultusunda belirli 
ile politik süreçlerden çok farklı istek ve | beklentiler veya ürün ya da hizmetin 
beklentileri karşılama niteliğine bağlı talepleri karşılama 

Fiyat —Oy karşılığı —Belirli fiyat politikaları 
—Oy verilmesine rağmen elde edememe | —Belirli bir ücret karşılığı satın alabilme 
olasılığı 

Fayda —Toplumsal çıkar umudu —Kişisel çıkar umudu 


—Göreceli veya belirsiz fayda vaadi 
—Secim dönemlerinde yükselebilen vaat 
sayısı 

—Memnuniyetsizlik durumunda yeni seçim 
sürecini bekleme zorunluluğu 

—Bazı durumlarda (o memnuniyetsizliğe 
rağmen yeniden deneme 

—bDoğacak zararı tazmin için dava açma 


olasılığı yok, dokunulmazlık 


— Net fayda vaadi 

—Zamandan bağımsız olarak belirli sayıda 
vaat 

—Memnuniyetsizlik durumunda 
beklemeden yeni bir ürüne yönelme şansı 
— Memnuniyetsizlik durumunda о 
üründen kalıcı olarak vazgeçme 
—Doğacak zararı tazmin için dava açma 


olasılığı 


Kaynak: Kamanlıoğlu ve Göztaş, 2010: 99. 
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4.8. Siyasi Partilerin Seçim Dönemlerinde Gazetelerde Yer Alan 
Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmaları 

Siyasi iletişim, bir bakıma ikna etmeye odaklanmış bir iletişim sürecidir. 
Sonucun olumlu ya da olumsuz oluşu değişkenlerin elindedir (Yavaşgel, 2004: 147). 
Siyasi iletişim, temsil sistemi ile toplumsal yaşam arasında özerk bir alan olarak var 
olan kamuoyunun siyaset ile ilişkiye geçtiği ve siyasal partilerin siyaset adamlarının 
devreye girdiği bir süreçtir. Kamuoyunu da toplumsal yaşama esas olan özelliği ile 
siyasi iletişimin bir parçası ve aktörü olarak görmek mümkündür (Kentel, 1991: 41). 

Siyasi parti denildiğinde ilk akla gelen iktidar yarışına katılmış örgütlerdir. 
Duvarger'e göre siyasi partiler, yurt düzeyinde yayılmış örgütlü grupların birleşmesi 
ile ortaya çıkan bir kurumdur. Bu siyasal grupta seçmenler taraflara, taraflar üyelere, 
üyeler de militanlara tabidir (Çam, 2005: 168). 

Halkla ilişkiler; bir kurumun tüm hedef kitleleri ile kurum arasında etkili 
iletişimi gerçekleştirmek adına köprü görevi gören, kurum imajını tüm hedef kitlelere 
aktarmak, kurum itibarını korumak ve güçlendirmek adına çeşitli çalışmaları 
kapsayan bir yönetim işlevidir. Bu bağlamda halkla ilişkilerin temelinde iletişim 
olduğunu ve bu iletişim çalışmalarının profesyoneller tarafından yönetilmesi gereken 
bir dizi süreç ve önemli çalışmaları kapsadığını söylemek gerekmektedir (Yurdakul 
ve Coşkun, 2008: 10). Siyasetçiler açısından halkla ilişkiler kavramıyla devlet 
organları, hükümet, mahkemeler, emniyet, ordu ve sosyal güvenlik kuruluşları ile 
birlikte; seçmenler, aileler, aşiretler, sendikalar, kulüpler ve dernekler gibi organlar 
akla gelmektedir. Tüm bu sivil ve resmi kurumlar arasındaki ilişki ve haberleşmenin 
kurulması siyaset kurumunun başarısının temelini oluşturmaktadır (Çobanoğlu, 
2007: 67). Demokrasi, halkın kendi seçtikleri yöneticiler aracılığı ile kendi kendini 
yönetmesi olgusudur. Fakat burada unutulmaması gereken önemli nokta, halkın 
seçimden sonrada yönetimin uygulamalarına seyirci kalmamasıdır (Öztekin, 2003: 
61). Halkın seçim dışındaki dönemlerde de yönetim uygulamalarından haberdar 
olması ve geri bildirimde bulunması, siyasi partilerin halkla ilişkiler çalışmaları 
içinde yaptıkları kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları ile sağlanmaktadır. 

Toplumun desteğini ve güvenini sağlamak gerek partiler gerekse de adaylar 
için büyük önem taşımaktadır. Siyasal halkla ilişkiler çalışmalarının hedefi, 


seçmenler ve parti örgütünde görev yapanlar, sendikalar, çeşitli baskı ve çıkar 
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grupları ile iletişim sağlamaktır. Verimli bir iletişim kurarak, parti, aday ve 
seçmenler arasında olumlu beşeri ilişkiler yaratmak ve kendi faaliyetleri hakkında 
seçmenlere bilgiler vererek iyi bir imaj kazanmaktır (Divanoğlu, 2008: 115) 

Siyasette halkla ilişkiler çalışmalarından yararlanılması, politikacılara 
medyada dolaysız görüş bildirme, yaptıklarını ve yapmak istediklerini 
nedenselleştirme ve haklılaştırma olanağı sunmaktadır. Bu nedenle politik iktidar, 
politik halkla ilişkiler çalışmalarını giderek daha fazla önemsemektedir (Alver, 2007: 
216). Genel olarak halkla ilişkiler ve duyurumun seçim dönemlerindeki siyasal 
kampanya iletişiminde kullanılma nedenleri (Uztuğ, 2004: 375): 

e Haber değeri olan öykülerin ve kurgusal olayların planlanması ve 
duyurum çabalarını örgütlemek, 

e Siyasal kampanya etki-bilgi akışı içiminde önemli bir araç olan haber 
medyası ve yayıncıları ile ilişkileri düzenli bir şekilde sağlamak, 

e Hedeflenen aday imajının yaratılmasında eşik bekçileri ve köşe 
yazarlarına bilgi akışını sağlamakta etkin olmak, dolayısı ile haberin akışını 
denetleyebilmek, 

e Aday yada partinin gündemi yakalamasına ve oluşturmasına yardımcı 
olmak, 

e Aday tartışma oturumları, basın toplantıları, seçim gezileri ve 
mitinglerin medyada aday ya da parti lehine yer almasını kolaylaştırıcı haber değeri 
içeren öyküler oluşturmak, 

e Adayın kitle iletişim araçlarının doğasına uygun olarak sunumunu 
tasarlamaktır. 

Kitle iletişim araçları toplumun gözcüsü, temsilcisi gibi rollerin yanında bir 
de bilgilendirme rolüne sahiptir. Bu rol genellikle kendini ifadeyi kolaylaştırma, 
kamusal aklı ileriye götürme ve toplumun kendi geleceğini ortaklaşa belirlemeye 
olanak tanıma açılarından tanımlanmaktadır (Curan, 2002: 217). Seçim 
dönemlerinde yürütülen siyasal kampanyalara bağlı olarak, siyasi partiler yapılan 
çalışmalarının medyada yer almasını sağlamak için değişik seçenekler kullanarak, 
basına bilgi sunmaktadır (Devran, 2004: 268). Bu açıklama ve faaliyetler kitle 


iletişim aracılığı ile geniş kitlelere ulaştırılmaktadır. Araştırmada bu başlık altında, 
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özellikle siyasi partilerin seçim dönemlerindeki çalışmalarının basına ve kamuoyuna 
duyurulmasını sağlamak amacıyla yürütülen gazetelerde yer alan kamuoyunu 
bilgilendirmeye yönelik halkla ilişkiler çalışmaları alt başlıklar halinde ele alınmıştır. 
Başlıkta sadece kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının kullanılması, içerik olarak 
konuda, halkla ilişkiler çalışmaları içerisinde özellikle basının kullanılabileceği 
kamuoyunu (o bilgilendirmeye yönelik çalışmalara vurgu yapılmasından 
kaynaklanmaktadır. 

Seçim dönemlerindeki siyasi partilerin halkla ilişkiler çalışmalarına 
bakıldığında bunların bir kısmında, siyasi partilerin basını aracı kullanarak 
oluşturdukları kamuoyunu O bilgilendirmeye yönelik (o çalışmaların olduğu 
görülmektedir. Gazeteler de bu araçlardan biridir ve siyasi iletişim çalışmalarında 
kullanılmaktadır. Politik halkla ilişkilerin yerel seçim kampanyalarında haber 
oluşumuna etkisinin araştırıldığı Schweda ve Opherden? in 1995 yılında yayınlanan 
eserinde (Schweda ve Opherden, 1995: 121) araştırmacılar, politik partilerin basın 
bildirilerini girdi olarak ele almış ve medya çıktıları ile karşılaştırmışlardır. Bu 
yöntemle basın bildirilerinin gazeteciler tarafından nasıl elemeye alındığı ve nasıl 
sunulduğu analiz edilmiştir. Seçim dönemlerindeki siyasi partilerin halkla ilişkiler 
çalışmalarının bir diğeri ise basının doğrudan aracı olarak kullanılmadığı, seçmenle 
direkt olarak gerçekleştirilen çalışmalardır. Basın daha sonra bu çalışmaları haber 
olarak sunmaktadır. 

Çalışmada siyasi partilerin seçim dönemlerinde gazetelerde yer alan 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları kapsamında, basının aracı olarak kullanıldığı 
basın bülteni, basın duyurusu, basın makalesi ve röportaj ile bir de basının yer 
verdiği halkla ilişkiler çalışmaları yani mitingler, halkla doğrudan buluşmalar ve 


diğer kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları kastedilmiştir. 


4.8.1. Basın Bülteni (Haber Bülteni) 

Gazete ve televizyonlarda yer alma, onlar aracılığı ile kuruluşun 
çalışmalarını tanıtma çeşitli bahane ve gerekçelerle sağlanmaktadır. Bu gerekçelerin 
başında haber gelmektedir. Kuruluşa ilişkin olay veya gelişmeler haber niteliği 
taşımakta ise yazıya dönüştürülerek basın bülteni haline getirilmektedir (Kazancı, 


1997: 263). Basın bültenleri, kuruluşların basında yer almasını istedikleri konularla 
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ilgili olarak gönderdikleri bültenlerdir (Biber, 2007: 9). Seçim dönemlerinde bir 
adayın siyasal düşünceleri eşsiz, özenle planlanmış ve toplum için yararlı özellikler 
taşımış olsa da hedef kitleye iletilmedikten sonra hiçbir anlam ifade etmemektedir. 
Bu nedenle ilk olarak basın bülteni hazırlamalı ve medyanın gündemine gelerek, 
mesajlar hedef kitleye ulaştırılmalıdır (Devran, 2004: 268). 

Basın bültenleri, yayınlatılmak istenilen iletişim aracına ve hedef kitlesine 
göre değişik şekillerde olabilmektedir. Fakat hepsinde uyulması gereken noktalar 
basın bültenlerinin; medyanın ortak haber ölçütlerine, üslubuna, formatına ve 
gönderilen medya kuruluşunun kendine has özelliklerine uygun olmasıdır (Oktay, 
2002: 160). Basın bültenleri medyanın eksikliğini de kapatmaktadır. Çünkü 
muhabirlerin her yere yetişmesi mümkün değildir. Medya yönetimlerine, kendi 
muhabirleri dışında haber aktarmayı olanaklı kılan bir yöntemdir (Kazancı, 1997: 
264). 

Haber, insanları ilgilendirecek, zamanlı bir olayın veya sorunun özetidir. 
Gazete ve dergilerin kısa ve öz biçimde bilgi edinmesine yardımcı olan haber 
bültenleri, basını yönlendirdiği izlenimi taşımamalıdır (Peltekoğlu, 2001: 191). Basın 
bülteni hazırlamaya karar veren bir adayın ya da partinin dikkat etmesi gereken bazı 
konular bulunmaktadır. Bunlar (Devran, 2004: 268-269): 

e Basın bültenleri düzenli ve sürekli olmalı, 

e Manşet ve alt manşetler iletilmek istenen mesajın temel öğesini 
taşımalı, 

e Konuyu desteklemek için hareketli fotoğraflar kullanılmalı, 

e Karmaşık konuları açıklayabilmek için görsel öğe ve grafikler 
kullanılmalı, 

e Sadece tek bir konu ön plana çıkartılmamalıdır. 

Basın bültenlerinde başarı, olayın halkla ilişkiler uzmanları ya da işletme 
tarafından değil, iletişim araçları tarafından değerlendirilmesi ile ilgilidir. Başarısı 
yayınlanma oranı ile değerlendirilen basın bülteninin yayınlanabilme şartı, doğru 
kişiye, doğru zamanda, doğru kanalla ulaştırılabilmesine bağlıdır (Peltekoğlu, 2001: 
191). 
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4.8.2. Basın Duyurusu 


Siyasi partilerin seçim dönemlerindeki kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarından bir diğeri de basın duyurusudur. Basın duyuruları haber medyası 
yani gazeteler, dergiler, radyo ve televizyon aracılığı ile (Çınarlı, 2009: 110) haber 
yayınlatmadır. Duyurma etkinliğinin, halkla ilişkiler çalışmalarının başlangıç 
yıllarında en çok adından söz ettiren etkinlik olduğu birçok kişi tarafından 


savunulmaktadır (Varol, 2002: 26). 


Duyurumlar özellikle bilgilenme ve bilgilendirme çabalarında, kitle iletişim 
araçları kullanılarak gerçekleşmektedir. Duyurumlar, son dönemlerde reklam 
karşısında çeşitli özellikleri nedeniyle önem kazanmaktadır. Bu üstünlükler reklam 
mesajlarının ulaşamayacağı kitlelere ulaşma olanağı sağlaması, mesajın kaynağının 
tarafsız algılanması, inanırlılığının artması ve maliyetinin düşüklüğü olarak 


sıralanmaktadır (Uztuğ, 1999: 118). 


4.8.3. Basın Toplantısı (Konferansı) 

Halkla ilişkilerin değişen anlamı içerisinde şeffaf yönetim anlayışı önemli 
bir yer tutmaktadır. Bu anlamda basın toplantıları, halkla ilişkiler için önemli 
yöntemlerden biridir. Kamuoyunu ilgilendiren toplantılar ve bu toplantılarda alınan 
kararlar konusunda medya aracılığıyla kamuoyunu bilgilendirmek hem kamuoyu 
tarafından talep edilmekte hem de şeffaflık anlayışı içinde buna gerek duyulmaktadır 
(Yıldız, 2006: 127). Bu toplantılar adayın ya da parti örgütünün, kamuoyunun 
dikkatine ihtiyaç duyduğu konuların ya da açıklamaların yapılacağı zamanlarda 
yapılmakta ve siyasi iletişim kampanyalarının en önemli unsurunu teşkil etmektedir 
(Oktay, 2002: 167). Basın toplantılarının haber değeri taşımaması, muhabirin basın 
toplantısına haberlerinde yer vermemesine ve o adayın ya da partinin diğer 
toplantılarına da ilgi göstermemesine neden olmaktadır (Devran, 2004: 274). 

Amerika'da yapılan bir araştırmada Beyaz Saray'ın halkla ilişkiler 
çalışmaları incelenmiştir. Bu inceleme sonucunda basın konferanslarının kamu ile 
ilişkileri olumlu yönde etkilediği görülmüştür (Kiousis ve Strömböck, 2010: 7). 
Basın toplantı ve konferansları üç nedenden ötürü medyanın ilgisini çekmektedir. 


Birincisi, bu duyurumlar açıklanacak önemli bir konunun olduğunun göstergesidir. 
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İkincisi, konu ya yeni bir durumu açıklayacak, ya da eski bir durumu farklı şekilde 
ele alacağı için haber konusu teşkil etmektedir. Son olarak da, gazetecilerin 
kurumlaşmış geleneklerine göre basın toplantıları, güvenilir haber kaynakları 


arasında sayılmaktadır (Oktay, 2002: 168). 


4.8.4. Basın Makalesi 

Halkla ilişkilerde makaleler, belirli bir hedef kitleye bilgi vermek, 
okuyucularda konuyla ilgili bir tutum oluşturmak istenildiği için yazılmaktadır 
(Peltekoğlu, 2001: 228). Basın makaleleri ise kuruluşla ilgili belli konularda 
okuyucuya belli bir bakış açısı kazandırmaya dönüktür (Biber, 2007: 12). Bu 
makaleler bizzat siyasetçilerin kendisi tarafından yazılabileceği gibi, 
görevlendireceği bir iletişim danışmanı tarafından da kaleme alınabilmektedir 
(Oktay, 2002: 162). 

° Basın makalesi basın bülteni ve basın bildirilerinden bazı farklılıkları 
nedeniyle ayrılmaktadır. Oktay, bu farklılıkları şu şekilde ifade etmektedir (Biber, 
2007, 13): 

e Basın makalesi, bildiri ve bültenlerden daha kapsamlıdır, 

e Bildiri ve bültenler basının geniş bir bölümüne yönelik olarak 
hazırlanmakta, makaleler ise önceden belirlenmiş bir yayın organı için kaleme 
alınmaktadır, 

e Makalelerin yazarları bellidir ve yazar adıyla beraber yayınlanmaktadır, 

e Makaleler, bülten ve bildirilerin aksine kişisel yorum ve mizah gibi 


unsurları da içerebilmektedir 


4.8.5. Röportaj 

Kamuoyunu bilgilendirmek amacıyla gazete, dergi ve öteki iletişim 
araçlarında yer almanın bir başka yolu da röportajlardır. Röportajın en önemli 
özelliği, orijinal olması, ilginç gelişme ve olayları içermesi ve onları açıklamasıdır. 
Röportajların bol miktarda fotoğraf ve belgeyle desteklenmesi, hedef kitlenin ilgisini 


çekmek ve anlatıma renk katmak açısından önemlidir (Kazancı, 1997: 265). 
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Basın mensupları kuruluşla ilgili bir konuda bilgi almak istediklerinde, 
kuruluş adına açıklamaya yetkili kişilerle görüşmek için girişimlerde bulunmaktadır. 
Basın röportajı adı da verilen bu görüşmeler, kuruluşla ilgili spekülasyonların önüne 
geçtiği, kamuoyunu belli konularda bilgilendirdiği ve kurumun amaç ve politikaları 
hakkında kamuoyunu haberdar ettiği için önemlidir (Biber, 2007: 13-14). Özellikle 
önemli gelişmelerin olduğu dönemlerde bu yola başvurulduğunu söylemek 


mümkündür. 


4.8.6. Halkla Doğrudan Buluşmalar (Yüz Yüze İletişim) 

Bu tür buluşmaları yüz yüze iletişim çalışmaları diğer bir adı ile 
“canvassing” olarak da nitelendirmek mümkündür. Klapper'e göre bu tür iletişim 
doğrudan doğruya kişiler arasındaki ilişkiye dayanmakta, durum ne derece 
bireyselleşirse etkilik o kadar artmakta, sonuçta konuşmayı dinleyenlerin sayısı 
fazlalaşmaktadır (Kalender, 2005: 103). Siyasi partiler de halkla yüz yüze ilişkiye 
girerek olumsuzlukların giderilmesine çalışmaktadır. Halkla kurulan birebir 
ilişkilerde halkı aydınlatmak, siyasi partinin izlediği politikayı benimsetmek, siyasi 
partiye karşı daha olumlu tavırlar oluşturmak, alınacak kararların daha isabetli 
olmasını sağlayacak bilgileri en açık şekilde anlatmak siyasi partinin faaliyetlerinde 
seçmenle işbirliğini sağlamak açısından önemlidir. Halka ilişkilerde adayın 
görüntüsü, konuşması, tutum ve davranışları psikolojik yapısı olumlu bir kanaatin 
oluşması bakımından ön plandadır (Burkan, 2009: 25). 

Aynı ortamda karşılıklı olarak bir araya gelen politikacılar ve seçmenler bir 
etkileşim içine girmektedir. Kişi hem iletişim göndericisi hem de alıcısı olduğu için, 
bu etkileşim kaçınılmazdır. İletişim, gerek sözlü gerekse sözlü olmayan yöntemlerle 
gerçekleşmekte, taraflar bir birlerini, diğer hiçbir yöntemde yaşayamayacakları 
oranda tanıma fırsatı yakalamaktadır. Siyasetçilerin doğal ortamda söyledikleri 
sözler, yüz ve göz ifadeleri, el hareketleri, duruş tarzları ve diğer sözel ve sözel 
olmayan belirtiler, onun samimiyeti, dürüstlüğü ve kişiliği hakkında, seçmenlere 
önemli ipuçları sağlamaktadır (Oktay, 2002: 218—219). 

Seçmenle doğrudan buluşmaları içeren yüz yüze iletişim şekilleriyle 
özellikle fazla bütçesi olmayan parti ve adaylar maddi imkansızlıklar nedeniyle 


gerçekleştiremediği bir takım çalışmaları ve projeleri gönüllü gruplarla 
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gerçekleştirme imkanı bulmaktadır (Devran, 2004: 212). Seçmenle doğrudan 
buluşmaların maddi açıdan fazla bütçeyle olmaması ve seçmende olumlu etkiler 
yaraması nedeniyle, siyasi partilerin seçim dönemlerinde kullanabileceği avantajlı 
iletişim çalışmalarından biri olduğunu söylemek mümkündür. 

Doğrudan buluşmalar, genel seçimlerden daha çok yerel seçimlerde oy 
verme katılımını harekete geçirmede etkili olan bir yöntemdir (Kalender, 2005,:105). 
Hiçbir iletişim aracı yüz yüze yapılan iletişimin yerini tutamamaktadır. 
Görünebildiğin kadar görünebilmek, elini sıkabildiğin kadar seçmenle tokalaşmak, 
mümkün olan bütün kapıları çalmak ve bunun gibi doğrudan iletişim yollarını 
uygulamak özellikle kararsız kesimi etkilemede yarar sağlayacaktır (Çankaya, 2008: 
70). Çünkü seçmenler bir adayla görüştüğü ve konuştuğu zaman, görüştüğü adayın 
düşüncelerini desteklemese bile, görmediği adaya oranla gördüğü adaya oy verme 
konusunda daha istekli davranabilmektedir (Grey, 1999: 198). 

Türkiye'de parti bağımlılığının en keskin, en güçlü ve en kalıcı biçimde 
tesis edilebileceği faaliyet yüz yüze ilişkilerdir. Birincil ilişkilerin geliştirilmesi ile 
oluşturulan bu faaliyet ile seçmenin duygusal bağlılığı artmaktadır (Anık, 2000: 
254). Yüz yüze faaliyet araçlarının bazıları şunlardır (Anık, 2000: 255): 

e Seçim büroları 

e Kahve toplantıları 

e Ev toplantıları 

e Ziyaretler 

e (Yardım toplantıları 

e Anma günleri 

e Kermesler 

Seçim zamanlarında adaylar bu toplantılarda kendi sadık seçmenlerinin 
inançlarını ve tutumlarını pekiştirmek ve kendilerini destekleyen yeni seçmenler 
kazanmak için etkin bir ikna edici iletişim becerisi sergilemelidir (Uztuğ, 1999: 111). 
Bu tür çalışmalar sanıldığı gibi basit çalışmalar değildir. Bu çalışma yönteminin 
önceden planlanması, hedef kitlenin belirlenmesi, kaynak tahsisi gibi birçok konuya 


dikkat edilmesi gerekmektedir (Devran: 2004, 212). 
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4.8.7. Miting 

Genel olarak değerlendirildiğinde mitingler yüz yüze iletişim yöntemleri 
içerisinde ele alınmaktadır. Bazı çalışmalarda aralarındaki ayrım kaynak ile alıcının 
dar ya da geniş anlamda aynı ortamda bulunması ile yapılmaktadır. Ayrıca geri 
beslemenin mitinglerde, kitlenin çok kalabalık olmasından dolayı alkış ya da 
tezahüratlar şekliyle sınırlı kaldığı, diğer yüz yüze iletişim çalışmalarında ise direkt 
alındığı belirtilmektedir (Kalkan, 2007: 47). Bu araştırmada ise mitingler siyasi 
partiler tarafından sıkça kullanılan bir yöntem olmaları ve diğer yüz yüze iletişim 
çalışmalarına oranla daha geniş kitlelere hitap etmeleri nedeniyle ayrı bir başlık 
altında ele alınmaktadır. 

Mitingler ya da büyük halk toplantıları, genellikle siyasi parti liderleri ve 
seçim bağlamına göre milletvekili adayı ya da belediye başkan adaylarının yer aldığı 
kişisel iletişim ortamlarıdır (Uztuğ, 2004: 299). 

Siyasal halkla ilişkilerde açık hava toplantıları "halk" kavramının 
somutlaştığı alanlardır. Hem Osmanlı Devleti'nde hem Türkiye Cumhuriyeti'nin 
Milli Mücadele, kuruluş gibi pek çok evresinde kalabalık halk mitinglerinin 
düzenlendiği görülmektedir. Bu açıdan mitinglerle halkla buluşmak Türk siyasi 
hayatında sıklıkla kullanılmıştır (İşler, 2007: 146). Mitinglerin seçmen üzerinde 
istenilen etkiyi sağlayabilmesi, mitingin düzenlenmesi ile yaratılacak atmosfere ve 
bu atmosferi yaratmada birinci derecede önemli rol üstlenen adayın yapacağı 
konuşmaya bağlıdır. Mitinglerde ses düzeni, görsel tasarım, ünlü ya da tanınmış 
kişilerin lider ya da adaylarla birlikte kürsüde bulunması seçmenlerin karar ve 
tutumlarını pekiştirmede önemli rol oynamaktadır (Uztuğ, 2004: 299). 

Bir siyasi partinin miting alanında geri besleme alması, kitlenin kalabalık 
olmasından dolayı, çok genel sözler ve alkışlardan ibarettir (Aziz, 2007: 48). Bu 
durum mitinglerin olumsuz bir yönünü oluşturmaktadır. Fakat mitingler siyasetçiler 
tarafından o özellikle seçim dönemlerinde еп sık kullanılan kamuoyunu 


bilgilendirmeye yönelik halkla ilişkiler çalışmalarıdır. 
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4.8.8. Gazetelerde Yer Alan Diğer Kamuoyunu Bilgilendirme 
Çalışmaları 

Alt başlıklar içerisinde ele alınmayan fakat genel yapısı itibari ile ya 
belirtilen alt başlıklardan birinin kapsamına giren ya da farklı bir yöntem olan diğer 
kamuoyunu bilgilendirmeye yönelik halkla ilişkiler çalışmalarına bu başlık altında 
yer verilmiştir. Bunların en önemlilerinden biri seçim gezileridir. Seçim gezileri, 
halkla doğrudan buluşmalar gibi kişisel iletişimin ön planda olduğu ortamlardır. 
Seçim gezilerinde siyasal görüşleri seçmene açıklamaktan çok, siyasiler imajlarını ve 
tarzlarını seçmene tanıtma olanağı sağlamaktadır (Uztuğ, 1999: 112). 

Diğer bir tür ise tartışma programlarıdır. Bu programlara katılmak belirli bir 
konuşma ve tartışma becerisi gerektirmektedir. Ayrıca beden dilini de olumlu bir 
imaj verecek şekilde kullanabilmek önemlidir (Oktay, 2002: 209). Seçim 
dönemlerinde uygulanan diğer önemli kamuoyunu bilgilendirme ve halkla ilişkiler 
çalışması ise posta ve telefon yoluyla seçmenlere ulaşmaktır. Bu iki yöntem de etkili 
ve doğru kullanıldığı takdirde seçmeni ikna etmekte ve adaylara karşı sempatisini 
kazanmaya yardımcı olmaktadır (Oktay, 2002: 221). 

Halkla ilişkilerin kamuoyunu bilgilendirmeye yönelik çalışmalarını daha da 
arttırmak mümkündür. Fakat araştırma gazeteleri kapsadığı için, özellikle basında yer 


alan kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına yer verilmiştir. 


5. KAMUOYUNUN BİLGİLENDİRME (ÇALIŞMALARINDA 
YAZILI BASININ ROLÜ 

Çağdaş demokratik rejimlerde, vatandaşların devlet yaşantısında oluşan 
olayları öğrenme ve bilme hakkı söz konusudur. Kişilerin günlük yaşamla ilgili her 
konuda bilgi edinmeleri ve bu konular hakkında eleştiri de bulunabilmeleri için bu 
olayların kendilerine duyurulması gerekmektedir. Bu duyurulma işlemi de en etkili 
şekilde basınla gerçekleşmektedir. Basın hem kamuoyu oluşturmakta, hem de oluşan 
kamuoyunun ifadesi olarak birbirini tamamlayan bazı işlevler yüklenmektedir 
(Özüpek, 1996: 12). Genel ifadesi ile basının içerisine televizyon, radyo, gazete gibi 
birçok kitle iletişim aracı girmektedir. Televizyonun sözlü ve görsel söylemlerinin 
yanı sıra gazete metinleri kamusal iletişimde önemli bir rol oynamaktadır. Robinson 


ve Levy popüler ve akademik inançlar tersine, yazılı basındaki haberlerin bellekte 
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tutulmasının, televizyon haberlerinin bellekte tutulmasından daha kolay olduğunu 
savunmaktadır. Ve nitelik olarak da televizyon haberlerinden daha yüksek oldukları 
düşünülmektedir. Bu durum yazılı basındaki haberlerin ikna edici tesirini ve bundan 
dolayı gücünü zenginleştirmektedir (Van Dijk, 1999: 366). 

Basının kamuoyunun oluşumunda ciddi etkisi, gücü ve belirleyiciliği olan 
bir kurum olduğunu söylemek mümkündür. Çünkü toplum, kamuoyu oluşum 
sürecinde basının yardımıyla duygu, düşünce ve tercihlerini belirlemekte ve kanaat 
oluşturma sürecine girmektedir (Vural,1999b: 7). 

Yazılı basının halkla ilişkilerle olan ilişkisi ise çok yakın ve derindendir. 
Diğer kitle iletişim araçları içinde kitaptan sonra en eski kitle iletişim aracı olma 
niteliğini koruyan gazetelerin ise bu ilişkideki rolü ve önemi diğer kitle iletişim 
araçlarına göre farklı bir konumda bulunmaktadır. Günümüzde “yazılı basın” diye 
nitelenen gazeteler ve dergiler, halkla ilişkiler alanında büyük ve önemli görevler 
üstlenmektedir (Tokgöz, 1988: 141).Çalışmada seçilen araştırma yöntemi nedeniyle 
yazılı basın ile kastedilmek istenen gazetelerdir. Yurt genelinde yayın yapan ulusal 


gazeteler, çalışmanın çözümleme kesiminde kullanılmıştır. 


5. 1. Kitle İletişim Araçlarının Etkileri 

İletişim bilginin, duygunun, düşüncenin aktarılması ya da anlamların 
paylaşılmasıdır. Kitle iletişimi ise bunların teknoloji sayesinde çeşitli araçlarla 
iletimidir (Canbay Tatar, 2005: 107). Kitle iletişimi zaman ve mekan nedeni ile 
önceden ulaşılamaz görülen nesnelerin bireylere tanıtılmasını sağlamıştır (Sherkovin, 
1976: 49). Gazete, kitap, radyo, televizyon, sinema, dergi gibi kitle iletişimini 
sağlayan araçlara da kitle iletişim araçları adı verilmektedir (Bektaş, 2007: 115). 
Kitle iletişim araçları haber ve bilgi değerine sahip olan içerikleriyle kamuoyunun 
oluşumu sürecinde önemli roller üstlenmeye başlamışlardır (Ertaş, 2000: 49). 
Erdoğan? a göre kitle iletişim araçları denince akla toplumdaki örgütlenmiş kitle 
iletişim güç ve çıkar mücadelesinin kurduğu egemen iletişim düzeni anlaşılmaktadır 
(Erdoğan, 1995: 26). 

Birey ve gruplar kamuoyunun oluşumunda her zaman önemli rol oynamıştır 
ve oynayacaktır. Fakat zaman içinde teknolojinin gelişmesine bağlı olarak ortaya 


çıkan kitle iletişim araçları (gazete, radyo, televizyon, sinema, dergi ve afişler vb.) 
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kanaat oluşumu sürecinde etkin rol oynamaya başlamışlardır. Kitle iletişim araçları 
en temel işlevlerinden biri olan haber iletimini çok kısa zaman içinde geniş kitlelere 
ulaştırarak gerçekleştirebilmekte, böylece onların kanaatlerine yön verebilmektedir 
(Balcı, 2000: 48). Toplum üzerinde farklı etkileri olan kitle iletişim araçlarının, etki 
düzeyleri konusunda çeşitli görüşler ortaya atılmıştır. Kitle iletişim araçlarının 
etkileri zaman içerisinde farklı şekillerde ele alınmış ve tartışma yaratmıştır. Genel 
olarak bu etkiler üç ana dönemde ele alınmaktadır. 

Bu dönemlerin ilki güçlü etkiler dönemidir. Özellikle 1910” lardan 1940”lara 
kadar süren bu dönemde iletişim araçlarının etkileri “sihirli mermi” ya da 
“hipodermik iğne” kuramı ile açıklanmıştır. İletişim kaynağından gönderilen 
iletilerin hedef kitleyi tıpkı bir iğne veya mermi gibi etkilediği savunulmuştur (Işık, 
2002: 20-21). Akademik dünyada 1930'larda etkilerini hissettirmeye başlayan 
Frankfurt Okulu temsilcilerinin kimi çalışmalarında medyaya yönelik bu kötümser 
bakış açısı egemendir. Frankfurt Okulu'nun kimi temsilcileri, popüler kültürün 
eleştirel düşünceyi ortadan kaldırıp, bireyleri yabancılaştırdığını ve onları “kültür 
endüstrisinin pasif tüketicileri” konumuna getirdiğini vurgulamışlardır (İnal, 2003: 
67). 

1940'lardan sonra güçlü etkiler döneminin etkinliğine rağmen belirli sayıdaki 
bir araştırmacı bu savdan kuşku duymaya başlamıştır. Lazarsfeld ve arkadaşlarının 
Amerika Birleşik Devletleri'ndeki başkanlık seçimleri esnasında seçmenlerin oy 
verme davranışı üzerinde kitle iletişim araçlarının etkilerini saptamaya yönelik 
araştırmada kitle iletişim araçlarının sanıldığı kadar etkili olmadığı sonucuna 
ulaşılmıştır (Işık, 2002: 23). Bu dönemde yapılan araştırmalarda özellikle dinleyici 
üzerinde kitle iletişim araçlarının etkileri daha önemsiz olduğuna gönderme yapan 
bir bakış açısının önünü açmış ve kitle iletişim araçlarının etkileri konusunda karar 
değişikliğine gidilmesine yol açmıştır. Bu dönem ise sınırlı etki dönemi olarak ifade 
edilmektedir (Lazar, 2001: 68). 

1970'li yılların sonrasına doğru kitle iletişim araçlarının etkileri konusunda 
geliştirilen “gündem kurma” ve “suskunluk sarmalı” gibi kuramlar ile kitle iletişim 
araçlarının birey ve toplum üzerinde güçlü etkiler oluşturduğu yönündeki görüşler 
tekrar ağırlık kazanmıştır (Işık, 2002: 25). Özellikle televizyonun yaygınlaşması ile 


sınırlı etki kuramlarından kuşku duyulmaya başlanmıştır. Kitle iletişim araçlarının 
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uzun Süreli etkilerinin bulunduğu bir dönem başlamıştır (Lazar, 2001: 68). 19. 
Yüzyılın başlarındaki liberal düşünce anlayışı kendini kitle iletişim alanında da 
göstermiştir. Medyanın siyasal sistem içinde yasama, yürütme, yargıdan sonra 
dördüncü güç olduğu ileri sürülmüştür. Günümüzde de etkinliğini sürdüren liberal 
çoğulcu yaklaşım kitle iletişimin araçlarına düşen görevin ilkeli habercili olduğunu 
savunmaktadır. Bunun yanında Frankfurt Okulu'nun yaklaşımından belirli izler 
taşıyan eleştirel yaklaşım ise kitle iletişim araçlarını mevcut eşitsizlikleri yeniden 
üreten bir kurum olarak görmektedir (İnal, 2003: 68-69). 

Kitle iletişim araçlarının seçmen tercihleri üzerinde yaptıkları etkileri ölçmek 
için oluşturulan bir araştırmada da Harrop ve Miller kitle iletişim araçlarının seçmen 
tercihlerine etkilerini dört ana başlıkta toplamaktadır. Bunlar: 

- Kitle iletişim araçlarının parti bağımlılığı zayıfladığında daha fazla önemli 
olduğu, 
- Kitle iletişim araçlarının yeni konuları kapsadığında daha önemli hale geldiği, 
- Kitle iletişim araçlarının güvenilir bulunduğunda çok fazla önemli olduğu, 
Kitle iletişim araçlarının insanlar nadiren de olsa politika tartıştığında daha önemli 
hale geldiğidir (Kalender, 2005: 121). Kitle iletişim araçlarının etkileri farklı 
dönmelerde farklı şekillerde olsa da temel olan nokta, bu araçların bireyler üzerinde 


az ya da çok belirli bir etki seviyelerinin olmasıdır. 


5.2. Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarında Kitle İletişim Araçları 

Demokrasi, kitle iletişim araçlarından, yurttaşlık yaşamının en önemli verisi 
olan siyasal bilgiyi kamusal alana sağlamasını ve böylece siyasal tartışma sürecini 
kolaylaştırmasını beklemektedir (Meyer, 2002: 41). Kitle iletişim araçları öncelikle 
toplumdaki çeşitli olayları, durumları kitlelere ileterek haber verme işlevini yerine 
getirmektedirler. Böylelikle iletişim araçları önemli toplumsal, siyasal ve ekonomik 
olayların konu ile ilgilenen bireylere iletilmesinde yardımcı olmaktadır. Bir başka 
ifadeyle bu araçlar haber verme işlevi sayesinde halkın dikkatini bazı noktalara 
çekerek kamuoyunun oluşmasına katkıda bulunmaktadırlar. Ayrıca halkın çeşitli 
konulara ilişkin örgütlenmiş görüşlerine de yer vererek kamuoyunun yansıtılmasına 
yardımcı olmaktadır (Ertaş, 2000: 51). Kamuoyunun oluşumunda birey ve grupların 


son derece önemli roller oynadıkları görülmektedir. Bununla birlikte, teknolojik 
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gelişmeler sonucunda sayıları gün geçtikçe artan kitle iletişim araçlarının kanaat 
oluşum sürecine daha geniş bir şekilde katkıda bulunduğu düşünülmektedir (Bektaş, 
2007: 115). Günümüzde kitle iletişim araçlarının kamuoyu oluşumunda, bireylerden 
daha etkili bir rol oynadığını söylemek mümkündür. 

Kamuoyu ile siyasetçiler arasındaki etkileşimde kitle iletişim araçlarının 
önemli bir iş payı vardır. Kitle iletişim araçları popüler kamuoyunun en önemli 
sözcüsüdür (Güz, 2005: 50-51). Kitle iletişim araçları kamuoyunu oluştururken 
toplumdaki mevcut görüş ve fikirleri ayrım yapmaksızın duyurma ve inceleme 
sorumluluğuyla çevreden gelen girdilere cevap vererek siyasi düzenin korunması 
yönünde bir işlevi yerine getirmektedir (Yüksel, 2001: 8). 

Kamuyu oluşturduğu düşünülen bireyler, iletişim araçları için anonim bir 
hedeftir (MacBride, vd. , 1993: 217). İletişim araçları ile gönderilen mesajlar 
kamuoyuna aktarılmaktadır. Kamu genellikle kitle iletişim araçlarınca verilen 
haberlere inanmaktadır (Milburn, 1998: 265). Kamuoyunun sağlıklı bir biçimde 
oluşması için duygu, düşünce ve bilgilerin topluma özgürce yansıtılması 
gerekmektedir. Tek taraflı bilgi akışı toplumu durağanlaştırmakta, ekonomik, politik 
ve kültürel gelişimi engelleyebilmektedir. Bu nedenle iletişim özgürlüğünün 
sağlanması gerekmektedir. Demokrasi ve dolayısı ile basın özgürlüğünün olmadığı 
ülkelerde kitle iletişim araçları devletin elinde olduğu için kamuoyu devletin isteği 
doğrultusunda yönlendirilmektedir (Demirkent, 1982: 69). 

Kitle iletişim araçları siyasal süreci, tüm farklı boyutları ve görünümleri ile 
betimlerse, toplumun kendilerini ilgilendiren politikalarla ilgili gerekli bilgiyi kitle 
iletişim araçlarından sağlaması mümkündür. Bu araçlar kamusal alanın tamamını 
işgal etmemekle birlikte bu alanın tanımlanmasına ve biçimlemesine yardımcı 
olmaktadır (Meyer, 2002: 41). Bu nedenle bir ülkede gerçek anlamda kamuoyunun 
oluşmasını, o ülkede var olan demokrasi anlayışına ve kitle iletişim araçlarının 
kimlerin elinde olduğuna bağlamak mümkündür. 

Halkla ilişkilerde genelde basın ve halkla ilişkiler büroları aracılığı ile 
özellikle yönetimi tanıtmak için bilgi verilmektedir. Bilgi verme açısından en önemli 
nokta ise zamanlamanın sağlıklı bir şekilde yapılmasıdır (Tokgöz, 1988: 142). Bu 


bilgilendirme, kitle iletişim araçları vasıtası ile geniş kitlelere duyurulmaktadır. 
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5.2.1. Kitle İletişim Araçlarının İşlevleri 

Kitle iletişimi bireyler ve bireylerin oluşturduğu sosyal grupların iletişim 
sürecini ifade eden bir kavramdır. Genel bir ifade ile iletilerin kitlelere aktarılma 
sürecidir. Bu süreçte kullanılan araçlar, iletişimin akış yönü, mesajın kaynağı, 
mesajın niteliği ve etkisi önem kazanmaktadır (Kamanlıoğlu ve Göztaş, 2010: 5-6). 
Kitle iletişim araçlarındaki bu özelliklere göre işlevleri de farklılıklar göstermektedir. 

Kitle iletişim araçları ilk ortaya çıktıkları zaman diliminden itibaren 
kamuoyunu etkilemeleri sebebiyle sürekli inceleme konusu olmuşlardır. Bu araçların 
işlevlerine yönelik sınıflandırmalarda farklılık göstermektedir. İletişim alanının önde 
gelen isimlerinden olan McOuail faklı bir sınıflandırma yaparken, Lazasfeld, 
Schramm ve Metron ise daha farklı bir sınıflandırma yoluna gitmiştir. Fakat yapılan 
sınıflandırmalardan en çok kullanılanı ve daha geniş ve genel bir değerlendirme 
yapanı UNESCO Komisyonunca hazırlanandır (Güz, 2005: 12-13). Araştırmada bu 


sınıflandırmaya yer verilmektedir. 


5.2.1.1. Eğitme İşlevi 

Kitle iletişim araçlarının yaygınlaşması ile birlikte toplumun eğitilmesi 
konusunda çok iyimser tahminler yapılmıştır. Örneğin; bu araçlar bir yandan bilgi 
aktarırken doğal olarak toplumun üyelerinin bilgi düzeyini ve yeteneklerini daha üst 
düzeylere çıkarmalarına yardımcı olacakları ön görülmüştür (Balcı, 2000: 107). 
Basın bilgi aktarırken toplum üyelerinin bilgi düzeylerini, yetenek ve becerilerini 


daha üst düzeye çıkarmakta yardımcı olmaktadır (Yüksel, 2001: 7). 


5.2.1.2. Eğlendirme İşlevi 

Birey şehirleşme ve yoğun iş temposu nedeniyle yalnızlaşmakta ve sosyal 
ilişkilerden uzaklaşmaktadır. Basın da yer alan haberler ile birey boş zamanlarını 
doldurabilmekte, sorunlardan kaçabilmektedir  (McOuail, 1994: 78). Kitle 
toplumunda fiziksel ya da akıl sağlığı ile ilgili hasatlıklara sebep olabilecek gerilimi 
azaltmak için eğlence önceden olduğundan çok daha vazgeçilmez bir hal almaktadır. 
Eğlence genelde kitle iletişim araçları tarafından temin edilmektedir (Bertrand, 2004: 
18). Bireyler günlük hayatın stresinden kitle iletişim araçları sayesinde uzaklaşmaya 


çalışmakta ve boş zamanlarını değerlendirmektedir. 
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5.2.1.3. Toplumsallaştırma İşlevi 

Bireyin toplumun parçası haline gelmesine, sosyal psikolojide 
toplumsallaşma süreci adı verilmektedir. Toplumsallaşmanın en temel öğelerinden 
biri iletişimdir. İletişim sayesinde toplumun maddi manevi temelleri topluluk 
üyelerine aktarılmaktadır. Bu aktarım iletişim süreci içinde gerçekleşmektedir. 
Toplumsallaşmanın en önemli araları arasında kitle iletişim araçları yer almaktadır 
(Kaya, 1985: 17). 

Bireylerin toplumları hakkında genel bilgi edinmesinde ve toplumsal 
yaşamın bir parçası haline gelmelerinde basının önemli bir yeri vardır. Kitle iletişim 
araçlarının farklı yapıdaki günümüz toplumlarındaki bireylerin bir arada yaşamasını 
sağlamada önemli işlevler yüklendiğini söylemektedir. Bu işlev, toplumsal sistemin 
sürekliliğini sağlamak amacıyla kural ve değerlerin benimsenmesine uygulanmasına 
katkı yapmaktadır (Balcı, 2000: 108). Burada önemli olan nokta bu kural ve 
değerlerin neler olduğu ve kimler tarafından oluşturulduğudur. Basın organlarının 
belirli görüşlerin baskısı altında olduğu toplumlarda, toplumsallaştırma işlevi belirli 


gruplara hizmet etme niteliğine dönüşebilmektedir. 


5.2.1.4. Güdüleme İşlevi 

Toplumların kendilerine belirledikleri amaçları açıklayıp, özendirerek, 
bireyin toplumun yaşamında olduğu gibi bu amaçlara da katılmasını sağlama işlevi, 
güdüleme diye tanımlanmaktadır (Yüksel, 2001: 7). Toplumda oluşan ilke ve 
amaçları fertlere ileterek, onları özendirerek, bireyin toplumsal hayat için olduğu gibi 
toplumsal amaç ve idealler için çaba göstermesini sağlamaktadır (Güz, 2005: 15). 

Güdüleme işlevinin, özellikle gelişmekte olan ülkelerde işe yaradığı öne 
sürülmektedir. Örneğin geleneksel üretim tarzı yerine modern üretim tarzının 
benimsenmesinde kitle iletişim araçlarını hem inandırma, hem de harekete geçirme 
aşamalarında önemli işlevler yüklendiği belirtilmektedir (Balcı, 2000: 109). Bu 


noktada güdüleme işlevinin, toplumsallık ilkesine ters düştüğü görülmektedir. 
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5.2.1.5. Kültürü Geliştirme İşlevi 

Herhangi bir topluluğun kültürel mirası bir nesilden diğerine 
devredilmelidir. Dünyanın geçmişinin, bugünün ve geleceğinin görüntüsü, belirli bir 
bireye etnik kimlik veren geleneklerin ve değerlerin bir birleşimidir. Herkese neyin 
yapıldığı ve neyin yapılmadığı, neyin öğretilmesi ve neyin öğretilmemesi gerektiği 
anlatılmalıdır (Bertrand, 2004: 18). Bu noktada kitle iletişim araçlarına büyük 
görevler düşmektedir. Bu araçların yardımı ile kültürel değerlerimiz daha geniş 


kitlelere yayılabilmektedir. 


5.2.1.6. Tartışma Ortamı Hazırlama İşlevi 

Kitle iletişimi, ilettiği haber ve bilgilerle, ulusal veya uluslararası sorunlarla 
ilgili olarak kamunun ilgisini açık tutacak biçimde bir tartışma ortamı hazırlayarak, 
bu konuda uzlaşmanın sağlanmasına yardım etmektedir. Farklı görüşlere açık yayın 
yapan kitle iletişim araçları, bu görüşlerden çeşitli kamuların haberdar olmasını 
sağlamakta ve ılımlı bir tartışma ortamı hazırlamaktadır (Kaya, 2005: 14). 

Kitle iletişim araçları bireylere hazırlayabileceği tartışma ortamı ile 
kendilerine aktarılan toplumsal değer ve amaçlara açıklık kazandırmakta, 
gelişmelerine katkıda bulunmaktadırlar (Yüksel, 2001: 7). Tartışma ortamının ve 
ulaşılacak olan sentezin bireylerin ve grupların katılımlarıyla gerçekleşmesi, 
bireylerin ve grupların belirlenen amaç doğrultusunda seferber olmasını 
sağlayacaktır (Kaya, 1985: 15). Böylece bireyler kitle iletişim araçlarından elde 
ettikleri bilgiler doğrultusunda olaylara açıklık kazandırma yoluna gitmekte, 


tartışmakta ve kendilerini geliştirmektedir. 


5.2.1.7. Bütünleştirme İşlevi 
Kitle iletişim araçları sundukları mesajlarla, bireylerin, toplumdaki diğer 
birey, grup hatta ulusların belirli sorun veya konulara ilişkin farklı görüşler hakkında 
bilgi sahibi olmalarına yardımcı olmaktadır. Böylece tolumla bu gruplar arasında 
karşılıklı ilişkilerin doğmaktadır. Bu açıdan kitle iletişimi ve mesajların taşıyıcısı 
olan kitle iletişim araçları, bireyleri ve grupları bütünleştirici bir işleve sahip 
olduğunu söylemek mümkündür (Kaya, 2005: 15). Bu işlev bahsedilmiş olan bütün 


işlevlerin birleşimi niteliğindedir. Gelişen teknolojinin sağladığı avantajlar ile bütün 
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ülkeler başka ülkelerle, sosyal, kültürel, ekonomik ve siyasi etkileşime geçmektedir. 
Bu araçlar sayesinde bireyler birbirlerini ve toplumlarını tanımakta ve anlamaya 
başlamaktadır (Kaya, 1985: 15). 

Ayrıca bu işlev en çok eleştirilen işlevlerden biridir. Erdoğan ve Korkmaz 
kitle iletişim araçlarının meydana geldiği küresel iletişim kavramına dikkat çekerek, 
McLuhan'ın 1960'larda iletişim araçlarının dünyayı küresel bir köye çevirdiğini 
ifade ettiğini ve o zamanlar üstünde durulmayan bu durumun bugün gerçekleştiğini 
belirtmektedir. Küresel iletişim yolu ile ulus devletin ve kültürün yok edildiği 


savunulmaktadır (Erdoğan ve Korkmaz, 2005: 441—445). 


5.2.1.8. Bilgilendirme İşlevi 

Kitle iletişim araçları halka yönetim ve siyaset hakkında bilgi aktarmakta, 
kriz anlarında kitleleri süratle uyarmakta, bireylerin rahatlamasına ve 
değerlendirmesine yardımcı olmakta, yönetimin yasama, yürütme ve yargıdan sonra 
ki dördüncü kuvveti olmaktadır (Bektaş, 2007: 118). Schramm’ a göre kitle iletişim 
araçları bilgiyi veren ve yayan geniş bir bilgi endüstrisinin parçasıdır. Bu araçların 
görevi bilgiyi hazır, hızlı ve geniş bir şekilde sağlamaktır. Bunu yaparken de bu 
araçlar toplumda var olan bilgiler arasından seçme yapmaktadır. Seçtiklerini 
işlemekte ve izleyiciye göndermektedir (Erdoğan, 2009). Toplum, medyanın yer 
verdiği ve gündeme getirdiği olaylar hakkında bilgi ve fikir sahibi olurken medyanın 
yer vermediği olay ve olguları öğrenememektedir. Bu durum medyanın yönlendirme 
ve inandırmaya yönelik etkisinden ve medyanın toplum gündemini oluşturma ve 
toplumu bilgilendirme gücünden gelmektedir (Yaylagül, 2006: 70). 

Kitle iletişim araçları, kamuoyunun oluşmasında çoğu zaman olumsuz bir 
işlev üstlenmektedir. Buna rağmen, dünyada ki birçok gelişme, yolsuzluklar, 
adaletsizlikler, terör ve saldırı olayları kitle iletişim araçları yoluyla öğrenilmektedir. 
Bağımsız ve tarafsız kitle iletişim araçları toplumların gören gözü, işiten kulağı 
olmaktadır (Çobanoğlu, 2007: 25). Kitle iletişim araçlarının bazı ilkeleri, kamu ile 
ilişkilerini kapsamaktadır. Medya, kamunun “bilme hakkına” hizmet etmeli, 
yurttaşlık ile ilgili konularda etkin katılım için destek olmalı ve anlamlı siyasal 


tercihler için seçenekler sunmalıdır (Gurevitch ve Bulumler, 2002: 263). 
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5.2.2. Bir Kitle İletişim Aracı Olarak Yazılı Basın 

Yazılı ve basılı araçların kullanımı halkla ilişkiler tarihi boyunca 
vazgeçilmez bir nitelik taşımaktadır. Matbaanın icadından bu yana, basılı araçların 
geçirdiği evrim, okumayı kitlesel hale getirirken halkla ilişkilerin de önemli bir aracı 
haline gelmiştir (Budak ve Budak, 1995: 139). Basın, özgürlüğün demokratik bir 
aracıdır (Erdoğan, 1995: 243). Basın gerçek basın olmazsa, o ülkede demokrasi 
sadece sözde kalacak ve gelişemeyecektir. İnsan hakları, hukuk tam olarak 
işleyemeyecek ve anarşi baş gösterecektir. Yolsuzluklar başını alıp gidecek ve 
devleti yönetenler istedikleri gibi yöneteceklerdir. Haklı hakkını alamayacak, eğitim 
düzeyi düşecek, toplum suskun bir toplum olacaktır (Girgin, 2003: 74). Yazılı basın 
meşruluğunu halkın gerçekleri öğrenme yönünde sergilemiş olduğu kamusal 
hizmetten almaktadır. Bu nedenle elindeki bu gücü kamuoyu oluşturmak amacıyla 


haberi uyarlayarak kendi çıkarları doğrultusunda kullanmamalıdır (Öksüz, 2007: 71). 


5.2.2.1. Kamuoyunu Etkilemesi Açısından Yazılı Basının İşlevleri 

Günümüz medyasında önemli yere sahip basın sektörü bireysel anlamda 
olduğu kadar küçükten büyüğe kadar toplumsal anlamda da geniş kitleler üzerinde 
etkili rol oynamaktadır. İster toplumsal bir uğraş isterse kar amaçlı kuruluşlar gibi 
görünseler bile basın sektörü, iletişim şemasındaki yerini çok farklı ihtiyaçlara cevap 
olabilecek güçte almış durumdadır (Banar, 2006: 135). Yazılı basın toplumsal 
yaşamın bir parçası olarak nitelendirilmektedir. Bu nedenle toplumsal yaşam 
üzerinde birçok açıdan etkilidir. Basının çevreyi temizlemek, nükleer silahlamayı 
önlemek, sahte politikacıları yerinden etmek, fakirliği azaltmak gibi daha birçok 
sayılamayacak konu üzerinde toplumu harekete geçirme gücü bulunmaktadır 
(Hargreaves, 2006: 11). 

Genel ya da yerel düzeyde değişmeyen özelliği ile basının, toplumsal bir 
iletişim kurumu olduğunu söylemek mümkündür. Ülke düzeyinde ve yerel düzeyde 
toplum, basın yoluyla bir biçimde bilgi ve kanaat sahibi olmakta, eğlenmekte ve 
dinlenmektedir (Vural, 1999b: 6). Basının işlevlerini aşağıda belirtilen başlıklar 


altında ele almak mümkündür. 
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3.2.2.1.1. Haber ve Bilgi Verme 

Bilgi ve bilgiye ulaşmak günümüz dünyasının en önemli değerleri arasında 
sayılmaktadır. Hızla büyüyen ve üretilen bilgiye ulaşmak ve bunları izlemek 
gelişmişliğin göstergelerinden biridir. Fakat bilgini bu yoğun temposuna ulaşmak 
birey için hem bir gereksinim aynı zamanda da zorunlu bir süreçtir. Gelişen teknoloji 
ile hız kazanan bilgi kaynaklarının yanı sıra, televizyon ve yazılı basın bu görevi 
devam ettirecek gibi görünmektedir (Yağbasan, 2003: 296). Bugün basın, birinci güç 
konumuna gelmiş ve oluşumunun ona kazandırmış olduğu özellikten dolayı devletin 
elinde bulundurduğu üç erkten çok daha ileride bir dinamizmi kendi bünyesinde 
barındırmaktadır (Gezgin, 2006: 1). 

İletişim, gerek aracılar vasıtası ile gerekse bunlar olmaksızın, mesajı veren ile 
alıcıyı, bilgi yaratmak ve paylaşmak alanlarında, birbirlerine yaklaştırma süreci 
olarak ifade edilmektedir. İletişim, paylaşma, izah etme ve yol gösterme amaçları ile 
gerçekleştirildiğinde “bilgilendirici iletişim” olarak adlandırılmaktadır (Bektaş, 2002: 
44). Topluma sunulan haberde, var olan gerçek ile haberin içeriği arasındaki ilişki 
doğru bir şekilde kurulmalıdır. Topluma yanlış, taraflı ya da eksik haber sunularak 
olduğundan ve gerçeklerden farklı yönlendirmelerin önüne geçilmelidir. Gerek 
gazetelerde gerekse televizyon ve radyo gibi günlük ve hızlı haber akışı sağlayan 
diğer kitle iletişim araçlarında, olaylara ilişkin haberler ve yorumlar birbirinden 
ayrılmış olarak ve aynı zamanda farklı bakış açıları ile sunulduğunda, gerçek 
toplumsal işlev yerine getirilmiş olmaktadır (Vural, 19996: 84). 

Basının en temel işlevi haber vermektir. Böylece birey, içinde bulunduğu 
çevre, toplum, ülke ya da uluslararası ortamla ilgili aydınlatılmaktadır. Bireyin 
kanaatlerini sürdürmesi, güçlendirilmesi ya da değiştirilmesi sağlanmaktadır. Bunu 
gerçekleştirmenin temel koşulu ise bireyin bilgi edinme, haber alma ve özgürce 
düşünme haklarını kullanması ile olmaktadır (Girgin, 2001: 141-142). Gazetecilikte 
klasik biçimiyle haber “olayı veya olayların hikayesi veya özeti” şeklinde 
tanımlanmaktadır (Tokgöz, 1994: 123). 

Basın kamuoyunu oluşturan unsurlardan biridir. Gazeteler bugün 
milyonlarca okuyucuya hitap etmektedir. Bununla beraber basının hararetle 
desteklediği bir davaya ya da partiye seçmenin oy vermemesi mümkündür. Gazete 


okuyucuya sadece haber vermeli, ona etki etmeye çalışmamalıdır. Ancak haber 
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oluşturulurken bazen gazetecilerin taraftarlığını yaptığı fikirlerin ön plana çıkarıldığı 
görülmektedir (Daver, 1993: 260). Gazetelerin ekonomik ve siyasi yönden çok 
hareketli geçen çağımızda, insan yaşantısında çok önemli bir yeri vardır. Gazete 
günümüz insanının en önemli bilgi kaynaklarından biridir (Pira ve Baytekin, 2007: 
151). İnsanlar, gelişen olaylarla ilgili detaylı bilgilere gazete sayfalarından 
ulaşabilmektedir. Gazetelerde, diğer iletişim araçlarının çoğunun aksine haberleri 


tekrar gözden geçirmek ve okumak mümkündür. 


5.2.2.1.2. Denetim ve Eleştiri 

Demokratik rejimlerin güvencesi vatandaşların eleştirel katkılarıdır. 
Vatandaşların sözcüsü ise basındır. Bu nedenle özgürlükçü demokrasilerde basının 
en önemli kamusal görevi, tüm kamusal yaşantının eleştiri ve kontrolüdür (İçel, 
1990: 92). Basın, toplumun seçim yoluyla ortaya koyduğu kurumların çalışmalarını 
gözlemlemek için görev yapan bir denetim kurumu olarak kabul edilmektedir 
(Bozdağ, 1992: 270). 

Muhalefetteki siyasal partiler, sendikalar, öteki meslek ve çıkar birlikleri ve 
dini kurumlar da denetleme kurullarıdır. Fakat sahip bulunduğu bağımsızlık ve 
prestij o özellikleri nedeniyle, devlet mekanizmasını en iyi ve en etkili 
denetleyebilecek güç basındır (Girgin, 2008: 213). Basının bir muhalefet kanalı 
olarak siyasal süreçte doğrudan rol oynayabilmesi, siyasal iktidarı ve muhalefeti 
eleştirerek, bu eleştirilerini doğrulayan yapıcı ve etkin yorumlar yaparak, sistemdeki 
aksaklıkları ve yolsuzlukları ortaya koyarak gerçekleşmektedir (Gürkan, 1998: 15). 


Dolayısı ile basın denetim ve eleştiri yoluyla yanlışlık ve eksiklikleri göstermektedir. 


5.2.2.1.3. Eğitim ve Eğlendirme 

Bu işlev haber ve bilgi verme işlevi ile bağlantılıdır. Çünkü basın ve yayın 
organları, haber ve bilgi vererek sosyal alanda eğitmek, öğretmek, eğlendirmek gibi 
yükümlülüklerini de yerine getirmektedir (Bülbül, 2001: 69). Basın organları haber 
ve bilgi sunarken bireylerin toplumsallaşma süreçlerine ve dolayısı ile eğitimine 
katkı sağlamaktadır (Tokgöz, 1994: 45). Bu bağlamda kitle iletişim araçlarının doğru 


kullanıldığı takdirde, aynı zamanda bir eğitim aracı olduğu söylenilebilir. 
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Günümüzde, Türk basınının, eğitici görevini ne derece yerine getirebildiği 
şüphe taşımaktadır. Basın, kamuoyuna yansıttığı çatışmalarda ahlaki ilkeleri göz ardı 
etmekte, toplumu eğitme işlevi açısından ne yazık ki, kendinden bekleneni yeterince 
yerine getirmemektedir (Vural, 19996: 109). Gazetecilik ve eğlence arasındaki sınır 
hiçbir zaman net olmamıştır. Ve her geçen gün daha fazla belirsizleşmektedir. 
Popüler basın eğlenceyi her zaman onaylamaktadır. Birçok ticari basın kuruluşu 
ürünlerini eğlenceyle çekici hale getirmektedir. Bir haber ilgi çekici ama önemsiz 
olabilir ya da eğlenceden pek çok şey öğrenmek mümkündür. Her iki basın kuruluşu 
da bilgi ve eğitim sağlamaktadır. Ancak alanlar bir biri ile karıştırılmamalıdır 


(Bertrand, 2004: 20). 


5.2.2.1.4. Kamuoyu Oluşturma ve Açıklama 

Basın hem kurumsal iradeyi açıklayan bir araç ve hem de kamusal iradeye 
yön veren bir motor durumundadır. Kısaca ifade etmek gerekirse basın, kamu 
iradesinin ağzı olduğu kadar yanı zamanda da kulağıdır (İçel, 1990: 93). Basın bu 
işleviyle, kamuoyunun, ilgilendiği bir konu hakkında daha ayrıntılı bilgi sahibi 
olmasını sağlamakta, alınan haber ve bilgilerle yorum yapabilecek ve fikir beyan 
edebilecek duruma gelmesine yardımcı olmaktadır (Giritli, 1986: 16). 

Basının kamuoyu oluşturma işlevi, Türkiye'de çoğunlukla amacından ve 
anlamından saptırılmış olarak algılanmaktadır. Batı ülkelerindeki eğilim basının 
kamuoyu oluşturması yerine, kendi görev sınırları içine çekilmesi yönünde 
gelişmektedir. Oysa Türkiye'deki kamuoyu oluşumunda tek etki, tüm umut ve 
beklenti basın olarak görülmektedir (Vural, 1999a: 15). Çoğu zaman basın 
mesleğinde bulunanların öteki işlevlerini bir kenara bırakarak tamamen yönetme ve 
yönlendirme güdüsüyle hareket ettikleri, tek işlev ve amaçlarının hem de son derece 
yanlış anlaşılmış biçimiyle kamuoyunu yönlendirmek ve yaratmak olduğu 
düşünülmektedir (Girgin, 2008: 205). Basının en önemli işlevlerinden biri 


kamuoyunu oluşturma ve açıklamadır. Fakat bu işlev basının tek işlevi değildir. 


5.2.2.2. Halkla İlişkilerde Yazılı Basının Rolü 
Halkla ilişkiler ve yazılı basın denildiğinde, yönetimin yönetileni tanıma ve 


yönetimi tanıtma işlevlerinde yazılı basının rolünün ne olduğu akla gelmektedir. 
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Yazılı basın, yönetim hakkında yönetilenlere bilgi vermekte, enformasyon 
sağlamakta ve aynı zamanda yönetilenlerin düşündüklerini de açıklamayı ihmal 
etmemektedir (Tokgöz, 1988: 141). Halkla ilişkilerde basının halktan yönetime, 
yönetimden de halka olmak üzere iki yönlü işlediğini söylemek mümkündür (Yatkın, 
2003: 29). 

Halkla ilişkiler olgusu iletişim olgu ve sürecidir. Fakat halkla ilişkiler salt 
bir iletişimde değildir. İletişim halkla ilişkilerin temelinde yatmaktadır (Aziz, 1988, 
135). Halkla ilişkilerde medyaya bağlı ve medyaya bağlı olmayan, geniş anlamda iki 
tür iletişim şekli bulunmaktadır. Medyaya bağlı olmayan iletişim davranışlarda 
değişiklik yapmayı amaçlarken, medya ile gerçekleştirilen iletişim ise farkındalık 
yaratma ve bilgi temin etme amacındadır (İnan, 2009: 67). 

Basın, örneğin Amerika'da Nicon olayında görüldüğü gibi bir başkanı 
görevinden indirebilmektedir. Halkla ilişkilerin kurucusu olarak kabul edilen Lvy 
Lee'nin yürüttüğü özel kampanya sonucu Amerika'nın en sevimsiz ve gazeteler 
tarafından her gün horlanan işadamı Rockefeller'in en üst ve en iyi kişi konumuna 
gelmesini sağlayabilmektedir (Sabuncuoğlu, 2004: 129). Bu örnek, halkla ilişkilerde 
basının kullanılarak, toplumun kişiye karşı düşüncelerinin nasıl değiştirildiğinin iyi 
bir göstergesidir. 

Gazetecilik ve halkla ilişkiler çalışmaları arasındaki yakın ilişkiler 19. 
yüzyılın ortalarında belirginleşmiştir. Her iki alanında ortak yönleri ve farklılıkları 
bulunmaktadır. Gazeteciler ve halkla ilişkiler aktörleri bir yandan bilgi vermeye bir 
yandan da halkı ikna etmeye çalışmaktadır. Her iki meslek çalışanlarının da amacı 
kamusal iletişim için konu üretmektir (Alver, 2007: 213). Halkla ilişkiler ve 
gazeteciliğin temelinde iletişim olgusu yatmaktadır. Dikkat edilmesi gerek nokta ise 
gazeteciliğin iletişimle olan ilişkisinin genelde işleyiş açısından tek yönlü olmasıdır. 
Buna karşılık halkla ilişkilerin amacı çift yönlü iletişim kurmaktır (Tokgöz, 1988: 
146). Gazeteciliği halkla ilişkiler birimi yapamamakta ve içeriğini de 
düzenleyememektedir. Amaç gazete sütunlarında yer tahsisini sağlayabilmektir. 
Bilindiği gibi halkla ilişkilerde gazetecilik çok önemli bir yer tutmaktadır (Pira ve 
Baytekin, 2007: 151). Ancak halkla ilişkiler ve gazetecilik mesleklerinin bir biri ile 


karışmamasına dikkat etmek gerekmektedir. 
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Amerikan kökenli bir meslek dalı olan halkla ilişkilerin, mesleki açıdan 
geçirdiği dört temel evreden ilkinin basın ajansı modeli olması bir rastlantı değildir. 
Bu durum gazetecilik ve halkla ilişkilerin ilişkisinin ne derece önemli olduğunun bir 
göstergesidir (İnan, 2009: 61). Ivy Lee ve Amerikan Halkla İlişkilerinin öncülerinin 
çoğu gazetecilik kökenlidir. Onlar demokratik değerlerin ve özgür basının sadık 
savunucularıdır. Onlar er ya da geç demokratik bir toplumda gerçeklerin özgür ve 
rekabetçi bir basınla ortaya çıkacağını düşünmektedir. Lee özgür basının, örgütlerin 
özgür ve dürüst çalışması için büyük bir güç olduğuna inanmaktadır. Kamunun 
desteğinin halkla ilişkilerle, sosyal sorumluluk içerisinde gerçekleri anlatarak 
kazanılacağını düşünmektedir (Hiebert, 2005: 3). 

Siyasal reklamın aksine halkla ilişkiler yönetiminde iletişimin kontrolü 
politikacı da değil, medyanın kendisindedir. Özgür medya standartlarına göre seçtiği 
içerikleri yayın kapsamına almakta özgürdür (Oktay, 2002: 76). 

Gazeteler, eskiden beri halkla ilişkiler alanında en çok kullanılan ve 
kamuoyunu oluşturmada etkileri oldukça önemli olan araçlardandır (Ertekin, 2000: 
157). Gazeteler, geniş halk kitlelerine kurumların faaliyetleri ile ilgili haberlerin 
gönderilmesinde yararlanılan basılı kitle iletişim araçlarının başında yer almaktadır. 
Kitle iletişim araçlarının gündem belirleme işlevi nedeniyle kurum ile ilgili 
haberlerin gazetelerde yer alması, halkla ilişkiler çalışmaları açısından son derece 
önem taşımaktadır (Seçim vd. , 1995: 134). Gazetelerin bu nedenle kurumlar 
açısından halkla ilişkiler çalışmalarında kullanılan, etkili bir kitle iletişim aracı 


olduğu söylenebilir. 


5.2.2.3. Siyasi İletişimde Yazılı Basının Rolü 

İletişim sistemi ve siyasal düzen arasında en çok tartışılan ve en çok 
araştırılmış bağlantı, iletişim sisteminin siyasal sürece halk katılımını yönlendirmede 
oynadığı roldür. Liberal demokrat teoriye göre, enformasyonun kamuya 
sunulmasında ve insanların yurttaş olarak kapasitelerini kullanarak bilgiye dayalı 
seçimlerini yapabilmelerini olanaklı kılan savunu ve siyasa önerilerinin tamamının 
tartışılabileceği mekanlar sağlamada, kitle iletişim araçlarının önemli görevleri 
bulunmaktadır (Murdock, 1999; 442). Kitle iletişim araçları dış siyasal çevremizi 


görmemize, algılamamıza yarayan bir pencere olarak kabul edilmektedir. Siyasal 
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dünya hakkındaki bilgiler kitle haberleşme araçları yoluyla ikinci el gerçekler olarak 
bizlere oulaştırılmaktadır. Bu araçlar siyasal dünyayı bize bilgi vererek 
tanımlamaktadır (Tokgöz, 1978: 80). Kitle iletişim araçları, kişilere etraflarında olan 
bitenleri anlamalarına yardımcı olan “anlam haritaları” kurmaktadır (Bek, 2003: 
132). 

Kitle iletişim araçlarının iktidar, siyasi partiler ve siyasetçiler üzerinde üç 
temel müdahalesinden söz edilmektedir. Bunlar (Eyüboğlu, 1999: 50): 

e Doğrudan siyasal iktidar üzerindeki müdahalesi, 

e Hükümeti elinde bulunduran partiler ve muhalefet partileri üzerindeki 
müdahalesi, 

e Hem iktidarı hem de partileri dolaylı olarak etkileyen kamuoyu 
üzerindeki müdahalesidir. 

Kitle iletişim araçlarının en fazla etkili olduğu kesimlerden biri de, modem 
siyasi yapıların çekirdeğinde bulunan iktidar elitleridir. Halk ile ilişkilerini büyük 
ölçüde kitle iletişim araçları aracılığıyla sürdüren elitler, yurttaşlardan çok daha fazla 
medyanın sanal dünyasından etkilenmektedir. Tüm bakanlıklarda, devlet dairelerinde 
yüksek düzey yöneticilerin, özel sektördeki karar vericilerin güne başlarken medya 
tarama özetlerini okumaları, kitle iletişim araçlarının gücünün göstergesidir 
(Bostancı, 1998: 162-163). Kitle iletişim araçları bürokraside de önemli bir güç 
oluşturmaktadır. Devletin çeşitli birimlerinde çalışan yetkili kişilerin, halk ile 
ilişkilerinin çoğunu bu araçlar vasıtası ile sağladıklarını söylemek mümkündür. 

Gazete ve dergiyi içine alan yazılı basın, televizyondan önceki dönemlerde 
kamuoyu önderleri aracılığı ile sınırlı sayıda bireylere ulaşmada belirli bir güce 
sahiptir. Günümüzde ise toplumun eğitim düzeyi yüksek bireylerine ulaşmada 
önemini korumaktadır (Yıldız, 2002: 53). Lazarsfeld, siyasal kampanya süresince 
verecekleri oy önceden belli olan partizan kişilerin siyasi haberleri, partizan olmayan 
kişilere oranla daha çok takip ettiklerini belirtmektedir. Bu seçmenlerin en çok 
televizyon daha sonra da gazete haberlerini takip ettiklerini ifade etmektedir (Norris 
vd. ‚1999: 92-93). Ayrıca sorunlarla ilgilenen seçmenlerin gazetelere, siyasetçilerin 


kişisel niteliklerine ilgi duyan seçmenlerin ise televizyonlara yöneldiğini ve 
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siyasetçilere duyulan güvenin her iki aracın birlikte değerlendirilmesi ile oluştuğunu 
ifade edenler de bulunmaktadır (Yıldız, 2002: 62). 

En fazla tüketilen kitle iletişim aracı televizyon ise de bilgi ihtiyacını basınla 
karşılayan bireylerin daha fazla bilgilendikleri görülmektedir (Lazar, 2001: 69). 
Brady, adayların seçilebilirliğinin ne ölçüde adaylarla ilgili haberlere bağımlı 
olduğunu ortaya koymaya çalışmıştır. Halkın adayların seçimdeki gücü konusundaki 
algılamaları, yapılan haberden önemli ölçüde etkilenmektedir (Iyengar, 2002: 405). 
Bu araştırmada da seçimlerde adayların seçilebilirliğinin haberlerden ne derece 
etkilendiği ortaya konulmaya çalışılmıştır. 

Toplumun şikayet ve isteklerini politik sisteme iletebileceği iletişim kanalı 
kitle iletişim araçlarıdır. Gazetecilik sistemi, politik aktörlerin mesajlarını 
kamuoyuna ilebilecekleri en önemli ve etkili iletişim kanalıdır. Gazetecilik 
sisteminin üstlendiği ikili bilgi aktarma işlevi, siyasal aktörler ile gazeteci aktörleri 
bazı durumlarda işbirliğine yöneltmekte, bazen de karşılıklı güç dengesine 
götürmektedir. Bazen de gazetecilerin, politikacılarla işbirliğinin ötesine giderek, 
doğrudan politika üreticisi haline geldikleri görülmektedir (Alver, 2007: 207). 
Bununla birlikte gazetelerin diğer kitle iletişim araçlarına oranla politikadan daha az 
etkilendiğini osavunanlarda bulunmaktadır. Cüceloğlu'na göre, Türkiye'deki 
gazeteler, destekledikleri siyasal görüşe göre ulusal ve uluslar arası olayların 
yorumlarını değişik biçimlerde yapmaktadır. Her gazetenin siyasal, ideolojik veya 
sosyoekonomik yönden belirli özelliklere sahip bir okuyucu kitlesi bulunmaktadır. 
Gazeteler, televizyon ve radyoya kıyasla devletin daha az yönetici etkisi altında 
bulunmaktadır. Bu nedenle siyasal oyların oluşmasında televizyon ve radyodan daha 
önemli rol oynamaktadır (Cüceloğlu, 1993: 550) 

Yazılı basının siyasal iletişimdeki rolünü daha iyi kavrayabilmek için, kitle 
iletişim araçlarının siyasal sistem içindeki işlevlerini belirtmek gerekmektedir. Bu 
işlevlerin en önemlileri arasında şunlar bulunmaktadır (Gurevitch ve Blumler, 2002: 
265): 

e Toplumsal ve siyasal çevrenin gözetimi, yurttaşların refahını olumlu ya 
da olumsuz bir şekilde etkileyecek gelişmelerin haber verilmesi, 

e Anlamlı gündem koyma, günün önemli sorunlarını, bu sorunları 


gündeme getiren ve çözebilecek olan güçleri de içerecek biçimde saptama, 
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e Siyasetçilerin söz ve düşüncelerini aktaracak bir platform görevi 
görmek, 

e Hem farklı görüşler arasında hem de iktidarı ellerinde bulunduranlarla 
kitleler arasında diyalog sağlama, 

e Resmi görevlilerin ellerindeki gücü nasıl kullandıklarına ilişkin hesap 
vermeleri için mekanizmalar sağlama, 

e Yurttaşları siyasal süreçleri yalnızca izlemek ve hakkında konuşmaktan 
çok, öğrenmeleri, tercih yapmaları ve katılmaları için teşvik etme, 

e Medya dışındaki güçlerin, kendi bağımsızlıklarını, dürüstlüklerini ve 
izleyiciye hizmet etme yeteneklerini yok etme çabalarına ilkeli biçimde karşı 
koymak, 

e Halkı, kendi siyasal çevrelerini anlamlandırabilen ve potansiyel olarak 


duyarlı davranan kişiler olarak görmek ve onlara saygı göstermektir. 


ÜÇÜNCÜ KESİM 
29 MART 2009 YEREL SEÇİMLERİNDE SİYASİ PARTİLERİN 
TÜRK BASININDA YER ALAN HALKLA İLİŞKİLER VE 
KAMUOYUNU BİLGİLENDİRME ÇALIŞMALARININ İÇERİK 
ÇÖZÜMLEMESİ 


Siyasi partilerin halka yönelik olarak yaptıkları her türlü faaliyet siyasal 
iletişim içeriklidir. Seçim sırasında yapılan iletişim ise, siyasal niteliği itibarıyla en 
üst noktaya çıkmaktadır (Burkan, 2009: 50). Yerel seçimlerde, yerel yönetimin 
iktidar ve muhalefet konumları da genel seçime benzer bir stratejik açılıma sahiptir. 
Buna göre iktidar adayının icraatlarını başarı, süreklilik, istikrar vurguları ile 
şekillendirmesi; muhalefetteki adayın ise iktidardaki adayın icraatlarına yönelik 
olumsuzluklar ile birlikte değişim ve yeniliğe yönelmesi beklenmektedir. Bu 
dönemde ele alınan konular yerel sorunlar ve bu sorunlara yönelik çözüm önerileridir 
(Uztuğ, 2004: 242- 243). 

Her alanda yapılan çalışmaların başarıya ulaşması için en önemli koşul 
bilgilenme ve bilgilendirmedir. Yerel düzeyde de katılımın gerçekleşebilmesi, 
kamuoyunun yerel aktörler, yerel yönetimlerde kullanılan yöntemler ve yönetimin 
yapısı hakkında bilgileri edinmesi ve bilgilendirilmesine bağlıdır (Çukurçayır, 2002: 
111- 112). Özellikle bilgilendirme konusunda yerel yönetimlerde önemli görevleri 
yerine getiren siyasi partilere büyük görevler düşmektedir. Siyasi partiler, bu 
görevleri yerine getirirken iletişim faaliyetlerinde bulunmaktadır. Bu faaliyetlerden 
biri de siyasi partilerin halkla ilişkiler çalışmaları kapsamındaki bilgi toplama ve 
yayma işlevleridir. Bu işlevleri yerine getirirken çeşitli kitle iletişim araçlarından 
yararlanılmaktadır. Çünkü medyada yer alan haberlerin büyük çoğunluğu siyasal 
içerikli olup, toplumun siyasal bilgi talebini karşılamak amacıyla sunulmaktadır 
(Uztuğ, 1999: 119). Araştırmanın bu kesiminde, 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde 
mecliste grubu bulunan siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler 
çalışmaları, kamuoyunu bilgilendirme modeli çerçevesinde ele alınmıştır. Türk 
ulusal yazılı basınına yansıyan bu çalışmalar, içerik çözümleme tekniğiyle ortaya 


konulmaya çalışılmıştır. İçerik çözümlemesine geçmeden, konuyla ilgili önceden 
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yapılmış lisansüstü çalışmalardan ve çözümleme yapılan ulusal gazetelerin genel 


özelliklerinden bahsedilmiştir. 


6. 29 MART 2009 YEREL SEÇİMLERİNDE SİYASİ PARTİLERİN 
HALKLA İLİŞKİLER VE KAMUOYUNU BİLGİLENDİRME 
ÇALIŞMALARI HAKKINDA ULAŞILAN ÖNCEKİ 
ARAŞTIRMALAR 

Bu başlık içerisinde konuyla ilgili daha önceden yapılmış yüksek lisans ve 
doktora düzeyindeki çalışmalar incelenmiştir. Tespit edilebilen çalışmalar ve 
içerikleri kısaca belirtilmiştir. 

Ertürk, "3 Kasım 2002 Genel Seçimleri'nin Propaganda Sürecinde Ulusal 
Medyaya Yansıyan Söylemlerin Halkla İlişkiler Açısından Değerlendirilmesi” 
konusundaki çalışmasında (Ertürk, 2003), 3 Kasım 2002 seçimlerinde siyasi 
partilerin medyaya yansıyan söylemlerini içerik çözümlemesi tekniği ile incelemiştir. 

Aktaş, “Partilerin Seçim Kampanyaları Örneğinde Siyasal İletişim” 
konusunda benzer bir çalışmayı (Aktaş, 2004) ele almıştır. Bu çalışmada siyasi 
partilerin tarihsel süreç içerisindeki seçim kampanyaları genel olarak incelenmiş ve 
partilerin internet siteleri içerik çözümlemesi ile analiz edilmiştir. 

Bozkurt, “2002 Genel Seçimlerinde Edirne Yerel Gazetelerinin Siyasal 
İletişimdeki Rolü” nü ele alarak yerel basında seçim dönemlerinin siyasal iletişim 
açısından nasıl ele alındığını içerik çözümleme tekniği ile açıklamaya çalışmıştır 
(Bozkurt, 2006) 

Keloğlu İşler, “Demokrat Parti'nin Halkla İlişkiler Stratejileri Üzerine 
Tarihi Bir İnceleme” adlı doktora çalışmasında (Keloğlu İşler, 2007) siyasal halkla 
ilişkiler tanımlamasına yer vererek, Demokrat Parti'nin kullandığı hakla ilişkiler 
yöntemlerini incelemiştir. DP'nin çeşitli kesimlerle ve herkesi kapsayan bir üst küme 
olarak seçmen halk kitlesiyle ilişkilerini değerlendiren İşler, mitingler, halkla 
doğrudan buluşmalar, liderlerden yararlanma, afişler, gazete ilanları, Demokrat 


Parti'nin kendi yayınları gibi araçlarla seçmenle iletişim kurduğunu ifade etmiştir. 
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Taşcıoğlu, “Seçim Kampanyalarındaki Dönüşüm Amerikanlaşma 
bağlamında 3 Kasım 2002 Genel Seçimleri'nde Genç Parti Seçim Kampanyası” 
konulu çalışmasında (Taşçıoğlu, 2007), gazetelerde yer alan Genç Parti ile ilgili 
haberleri içerik çözümlemesi tekniği ile incelemiştir. 

Zabun yüksek lisans tezinde (Zabun, 2007), “Siyasi Partilerin Halkla 
İlişkiler Uygulamaları, AK Parti — CHP Karşılaştırılmalı Örneği” çalışmasını ele 
almıştır. Çalışmada, iki büyük siyasi partinin seçim dönemlerindeki halkla ilişkiler 
stratejileri, partilerin basın ve halkla ilişkiler birimlerinin ve parti afişlerinin 
incelenmesi ile ortaya konulmaya çalışılmıştır. 

Tokat, “2007 Genel Seçimlerinde Adalet ve Kalkınma Partisi'nin Siyasal 
İletişim Faaliyetleri ve Mesaj Stratejileri” konulu çalışmasında (Tokat 2010), partinin 
siyasal reklam ve seçim bildirgesini içerik çözümlemesi tekniğiyle açıklamıştır. 

Ayrıca incelenen daha önce yapılmış çalışmalar içinde, seçim tarihi 
açısından benzer olan beş araştırmaya daha ulaşılmıştır. Bunlar: 

Karabağ'ın, “2009 Yerel Seçimlerinde Yerel Basında Siyasal Reklamcılık 
Uygulamaları: Niğde Örneği” başlıklı yüksek lisans tezidir (Karabağ, 2009). Tezde 
siyasal pazarlama üzerinde durulmaktadır. Niğde'deki yerel gazeteler üzerinden 
siyasal reklam uygulamaları açıklanmaya çalışılmıştır. 

Yetkiner'in “Ulusal Yayın Yapan Gazetelerin Siyasal Seçimlere Yönelik 
Gündemi Üzerine İnceleme: 2004 ve 2009 Yerel Seçimleri Örneği” başlıklı yüksek 
lisans tezinde ise (Yetkiner, 2010), iki yerel seçimde gazetelerde yer alan ilk sayfa 
haberleri incelenmiştir. Bu haberlerin gündemi ne şekilde etkilediği ortaya 
konulmaya çalışılmıştır. 

Bir başka çalışma, Güllüpınar'ın 2010 yılında sunduğu doktora tezidir. 
“Seçmen Tercihi Bakımından Aday İmajı: Konya 2009 Yerel Seçimleri” adını 
taşıyan araştırmada (Güllüpınar, 2010), 2009 yerel seçimlerinde Konya ilindeki 
belediye başkan adaylarının imajları üzerinde durulmuştur. 

Diğer bir araştırma ise Onayemi'nin “Medyanın Gündem Belirleme Gücü 
ve Mart 2009 Yerel Seçimleri; Trabzon Merkez Örneklemi” başlıklı yüksek lisans 
tezidir (Onayemi, 2010). Trabzon yerel medyasının gündem belirlemedeki gücü 2009 


yerel seçimleri üzerinden ifade edilmeye çalışılmıştır. 
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Çarpanalı'nın “Yerel Medyanın Seçmenlerin Siyasi Tercihlerine Etkisinin 
Belirlenmesi: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri Niğde Örneği” başlıklı yüksek lisans 
tezinde ise (Çarpanalı, 2010), yerel medyanın seçmenin siyasi tercihlerine etkisi 
ortaya konulmuştur. 

Yukarıdaki araştırmalarda belirtildiği gibi, bu çalışmalar, içerik ve konu 
açılarından farklılıklar taşımaktadır. Araştırmaların en önemli farkı 29 Mart 2009 
Yerel Seçimlerini yerel boyutta ele almalarıdır. “Siyasi Partilerin Halkla İlişkiler ve 
Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmaları: Türk Basınında 29 Mart 2009 Yerel 
Seçimleri” bu araştırmayla ise, 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri genel boyutta ele 
alınarak, ulusal gazeteler içerik çözümlemesiyle incelenmiştir. Ayrıca, bu 
araştırmada seçimin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmaları üzerinde durulmuştur. Siyasi partilerin yerel seçim dönemlerindeki halkla 
ilişkiler çalışmalarını kamuoyunu bilgilendirme açısından ele aldığı için araştırma 


daha önce yapılmış araştırmalardan farklıdır. 


7. 29 MART 2009 YEREL SEÇİMLERİNDE SİYASİ PARTİLERİN 
GAZETELERDE YER ALAN HALKLA İLİŞKİLER VE 
KAMUOYUNU BİLGİLENDİRME ÇALIŞMALARININ İÇERİK 
ÇÖZÜMLEMESİ 

Bu başlık altında, ilk önce çözümlemenin yapıldığı ulusal yazılı gazeteler 

hakkında bilgi verilmiş daha sonra tezde elde edilen verilerin içerik çözümlemesine 


geçilmiştir. 


7.1. Araştırmada İncelenen Gazeteler 
İçerik çözümlemesi için belirlenen üç ulusal gazete ile ilgili genel bilgiler 


aşağıdaki başlıklar altında kısaca açıklanmaya çalışılmıştır. 


7.1.1. Cumhuriyet Gazetesi 
7 Mayıs 1924 tarihinden itibaren Türkiye'de yayımlanan günlük bir 
gazetedir. Okuyucuları tarafından “Cumhuriyet Okurları”, kısa adıyla CUMOK 
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olarak bilinen bir sivil toplum hareketi kurulmuştur (Cumhuriyet, 2010). Kendi 
değişiyle Kemalist sol çizgide olan Cumhuriyet, bazı sol görüşler tarafından 
sosyalizme ihanet etmekle de suçlanmıştır (Köktener, 2005: 259). 

Cumhuriyet Gazetesi, bir geleneğe sahip ve değişmez okuyucuları olan bir 
gazetedir. Gazetenin fazla ölçülü ve tutucu karakteri eskiden beri dikkat çekmektedir 
(Çalışlar, 2006: 44). 

Cumhuriyet gazetesi 20 sayfadır. Araştırmanın yapıldığı 1 Ocak 2009 ve 29 
Mart 2009 tarihleri arasındaki üç ay boyunca gazetenin yerel seçimlere incelenen 
diğer gazetelere oranla daha çok ağırlık verdiği görülmüştür. Gazetede, özellikle 
seçim kampanyalarının yoğunlaştığı 2009 Mart ayı içinde 8. ve 9. sayfalara karşılık 


gelen “Yerel Seçim 2009” başlığı altında seçim haberlerine yer verilmiştir. 


7.1.2. Hürriyet Gazetesi 

1 Mayıs 1948 yılından beri yayımlanan Hürriyet, Doğan Yayın Holding 
bünyesinde bulunan günlük bir gazetedir (Hürriyet, 2010). Uzun yıllar Türkiye'nin 
en çok tiraja sahip gazetesi durumunda olan Hürriyet, zaman içerisinde holdingleşme 
yolunda ilerlemiş ve Türk Basını'nın ilk holdingini kurmuştur (Topuz, 1996: 171). 
Gazetenin değerleri demokratik, özgürlükçü, laik, farklılıklara saygılı, basın etiğine 
saygılı ve toplumsal sorumluluk sahibi bir gazete olarak belirtilmektedir (Hürriyet 
Kurumsal: 2010). 

Hürriyet Gazetesi'nin esas özelliği haber gazetesi olmasıdır. Çok sayıda kısa 
haberler ve büyük çarpıcı fotoğraflarla tanınan gazete, aynı zamanda en yüksek ilan 
alan gazetedir. Günde 7 ve 10 sayfa arasında ilan almaktadır (Çalışlar, 2006: 41). 

Hürriyet gazetesi 40 sayfa veya üzerinde basılmaktadır. Gazetenin, 
araştırmanın yapıldığı 1 Ocak 2009 ve 29 Mart 2009 tarihleri arasındaki üç ay 
boyunca yerel seçimlere incelenen diğer gazetelere oranla daha az yer verdiği 


görülmüştür. 


7.1.3. Zaman Gazetesi 
3 Kasım 1986 tarihinde yayın hayatına başlamıştır. Türkiye'de yayımlanan 
günlük bir gazetedir (Zaman, 2010). Gazete, son yıllarda Basın İlan Kurumu'nun 


aylık resmi gazete satış rakamları raporunda |. sırada yer almaktadır (BİK, 2010). 
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Haber ve yorumu birbirinden ayırma, doğru ve objektif yayıncılık, ırk, din, 
dil ve cinsiyet ayrımına karşı olma, demokratik, laik Türkiye Cumhuriyeti'nin 
kazanımlarına sahip çıkma, hukukun üstünlüğü, insan hak ve özgürlükleri, mahrem 
alana saygı Zaman gazetesinin ilkeleri olarak ifade edilmiştir (Zaman, 2010). 

Gazete, araştırmanın yapıldığı 1 Ocak 2009 ve 29 Mart 2009 tarihleri 
arasındaki üç ay boyunca yerel seçimlerle ilgili haberlere yer vermeye çalışmıştır. 
Gazete, seçim haberlerinin yoğunlaştığı Mart ayı içinde genelde 14. ve 15. sayfalara 
tekabül eden “Seçim 2009” başlığı altında sadece seçimlerle ilgili haberleri içeren 


sayfalar oluşturmuştur. 


7.2. Siyasi Partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri İle İlgili Gazetelerde 

Yer Alan Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme 
Çalışmalarının İçerik Çözümlemesi 

Araştırmada bu başlık altında gazetelerde yer almış ve tespit edilebilmiş 

halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları belirlenen dört siyasi parti 

açısından ele alınmıştır. Önceden oluşturulmuş içerik çözümlemesi kodlama formuna 

bağlı olarak elde edilen veriler, SPSS 16.0 ve 17.0 programı ile frekans ve çapraz 


tablolarla ifade edilmiştir. Frekans ile ilgili veriler grafik şeklinde gösterilmiştir. 


7.2.1 Gazetelerden Elde Edilen Verilerin Basit Frekans Dağılımları 

Bu başlık altında içerik çözümlemesi sonucu her üç gazeteden elde edilen 
veriler basit frekans dağılımına göre değerlendirilmiştir. Verilerin yüzdelik ifadeleri 
oluşturulan çizelgelerde belirtilmiştir. Her verinin gazetelerde ne sıklıkla kullanıldığı 


basit frekans dağılımı ile ifade edilmiştir. 


Grafik 1: Halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının yer 


aldığı gazetelerin yüzde dağılımı 
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29 Mart 2009 Yerel Seçimleri’ndeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu 


bilgilendirme çalışmaları gazetelerde ele alınırken Cumhuriyet, Hürriyet ve Zaman 


gazeteleri incelenmiştir. Grafikte, üç gazetede yer alan seçimle ilgili çalışmaların 


yoğunlukları verilmiştir. Cumhuriyet Gazetesi % 48,5 oranı ile halkla ilişkiler ve 


kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına en çok ağırlık veren gazetedir. İkinci sırada 


“o 26,7 oranı ile Zaman, üçüncü sırada ise % 24,8 oranı ile Hürriyet Gazetesi yer 


almıştır. 
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Çizelge 3: Halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının yer aldığı 


gazetelerdeki sayfaların frekans ve yüzde dağılımları 


Sayfa 
Numarası 


Frekans 


Çizelge 3 ile incelenen gazetelerin, halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının daha çok hangi sayfalarda ele alındığı tespit edilmeye 
çalışılmıştır. İçerik çözümlemesi sonucu elde edilen veriler doğrultusunda 
oluşturulan çizelgede, birinci sırayı % 12,1 ile gazetelerin ilk sayfası almıştır. % 9,4 
ile sekizinci sayfa ikici sırada, % 8,2 oranı ile gazetelerin beşinci ve altıncı sayfaları 
üçüncü sırada yer almıştır. 31. sayfadan sonra gazetelerde halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme ile ilgili seçim haberlerine yer verilmediği görülmüştür. 

Özellikle yirminci sayfadan sonraki sayfalarda da seçimlerinin halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına çok az yer verildiği tespit 
edilmiştir. Bu verilerden yola çıkılarak özellikle gazetelerin ilk on sayfasında 29 
Mart 2009 Yerel Seçimleri ile ilgili halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmalarına daha çok yer verildiğini söylemek mümkündür. 
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Grafik 2: Gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının 


incelendiği ayların yüzde dağılımı 
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29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları, Yüksek Seçim Kurulu'nun 2009 yılı yerel seçim takvimini 
açıkladığı 1 Ocak 2009 tarihleri ile seçimlerden bir gün önceki 28 Mart 2009 tarihleri 
boyunca bu ayları kapsayacak şekilde her gün incelenmiştir. Mart ayında gazetelerde 
% 48,2 oranında halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları tespit 
edilmiştir. Bu oranın Şubat ayında % 32,5 ve Ocak ayında da % 19,3 olduğu 


görülmüştür. 
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Grafik 3: Siyasi partilerin gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmalarının yüzde dağılımı 
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Siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'ndeki halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına yer veren araştırmada, siyasi partilerden 
sadece 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde mecliste grubu bulunan dört parti ele 
alınmıştır. Cumhuriyet Halk Partisi % 47,5 ile incelenen gazetelerde halkla ilişkiler 
ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları açısından en çok yer alan partidir. Bunu 
sırası ile % 35, 9 ile Adalet ve Kalkınma Partisi, % 12,6 ile Milliyetçi Hareket Partisi 


ve son olarak da % 3,9 ile Demokratik Toplum Partisi izlemiştir. 


Grafik 4: Gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının 


niteliğinin yüzde dağılımı 
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Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının niteliğine bakıldığında 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri ile ilgili yapılan 
çalışmaların % 57,2 oranında gazetelerde tarafsız bir şekilde ele alındığı fark 
edilmiştir. Bu oran ile gazetelerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarını aktarırken genel olarak tarafsız davrandığı anlaşılmıştır. Basında 
tarafsızlık çok geniş bir kavramdır. Haber, gerçekten olmuş bir olayın hikayesi ya da 
gerçekte söylenmiş bir ifadedir. Haberde varsayımlara yer verilmemelidir. Duygu, 
önyargı ya da kişisel görüş ve değerlendirmeler yapılmamalıdır. Haberin doğru 
olması, tarafsız olmasıyla sağlanmaktadır (Öztürk, 1996: 1093- 1094). Çalışmada 
tarafsızlık ile gazetecinin haberde kendi görüşünü aktarmadan, ön yargılı 
davranmadan sadece haber kaynaklarından aldığı şekli ile iletilen haberler 
kastedilmiştir. Gazeteler siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri ile ilgili 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarını ele alırken de % 21,9 
oranında olumlu, % 20,9 oranında ise olumsuz yaklaşmıştır. Bu durum gazetelerin 


taraflı hareket ettiklerinin göstergesi olarak ifade edilebilir. 


Grafik 5: Siyasi parti aktörlerinin gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu 


bilgilendirme çalışmalarının yüzde dağılımı 
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29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilerin gazetelerdeki halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının aktörlerine bakıldığında en 
yüksek oranı % 34 ile belediye başkan adaylarını almıştır. Bunu % 30,2 ile parti 
liderleri izlemiştir. Milletvekilleri % 9,9 oranındadır. Parti teşkilatının ise halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında çok fazla etkili olmadığı % ПК 
oranla anlaşılmıştır. % 22,5'lik oranındaki halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının yukarıda belirtilen başlıkların dışındaki kaynaklar 
tarafından yapıldığı tespit edilmiştir. 


Grafik 6: Gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları 


türünün yüzde dağılımı 
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29 Mart 2009 Yerel Seçimleri’nde siyasi partilerin gazetelerdeki halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının türüne bakıldığında, mitingler 
% 22,3 oranı ile ilk sırada yer almıştır. % 20,5 ile basın bültenleri ikici sırada, % 15,6 


ile basın toplantısı üçüncü sırada kalmıştır. Basın duyurusu ve basın makalesi ise 
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% 4,5 ve % 0,3 ile en son sırada yer alan siyasi partilerin seçim dönemlerinde 


kullandıkları halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarıdır. 


Grafik 7: Gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları 
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Yerel seçimler, özellikle belediye başkanlığı seçimlerinin ön plana çıktığı ve 
yerel hizmetlerle ilgili kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının yüksek ölçüde 
yapılması gerektiği seçim dönemleridir. Çünkü seçmen bulunduğu ilin belediye 
başkanını seçerken o bölgenin ihtiyaçlarına yönelik yerel yönetici adaylarının ve 
siyasi partilerin düşüncelerini bilmek istemektedir. 

29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilerin bu amaca hizmet edip 
etmediğini belirlemek için oluşturulmuş içerik çözümlemesi formunda gazetelerden 
elde edilen veriler doğrultusunda, siyasi partilerin yerel yönetimlerle ilgili konulara 
yönelik halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının % 5 oranı ve 
altında olduğu anlaşılmıştır. Siyasi partiler bu çalışmalardan ya genel olarak % 5,1 


oranında bahsetmişler, ya da % 2,3 oranı ile kentsel alt yapı hizmetleri üzerinde 


118 


durmuşlardır. Bu konuyla ilgili bilgilendirme çoğunlukla % 84,9 oranı ile siyasi 
partilerin güncel ve kişisel tartışmalarını genel olarak simgeleyen “diğer” başlığı 
altında kalmıştır. 

Bu veriler doğrultusunda siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında içerik olarak yerel 


hizmetler ile ilgili konulara değinmediği görülmüştür. 


Grafik 8: Gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları 


konularının yüzde dağılımı 


Parti geçmişi ve Liderlerin görüş ve Adayın görüş ve 


Diğer 
Adayların güncel % 2,1 53 icraatları programları / 
siyasal tartışmaları ile 5 10002,9 yen РА e 
ilgili ` a РА Parti görüş ve 
% 23,4 à ү” 2 4 programı 
Š / ALLA = 
Д 599935 % 9,5 
е 
Liderlerin veya 
adayların seçim 
Liderlerin güncel са 
siyasal tartışmaları ile 1,4 
% 25,8 ү ç Yerel seçimle ilgili 
2 genel düzenlemeler 
Adayların özel — Liderlerin özel %23 
hayatları ile ilgili — hayatları ile ilgili %0,3 
% 5.4 Partililerin açiklamalari 
Protokol etkinlikleri %32 


%8 


29 Mart 2009 Yerel Seçimleri’ nde siyasi partilerin tüm gazetelerde yer alan 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının konularına bakıldığında 
en çok ele alınan konu % 25,8 oranı ile liderlerin güncel siyasal tartışmaları ile 
ilgilidir. Bunu % 23,4 oranı ile adayların güncel siyasal tartışmaları ile ilgili konular 
izlemiştir. Üçüncü sırada % 15,3 ile adayın görüş ve programı yer almıştır. Bunu 
sırasıyla parti görüş ve programı, protokol etkinlikleri, adayların özel hayatları ile 


ilgili konular takip etmiştir. 
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En az ele alınan konu ise siyasi parti liderlerinin özel hayatları ile ilgili 
konulardır. Adayların özel hayatları ile ilgili konular % 5,4 ile altıncı sırada yer 


alırken, liderlerin özel hayatları ile ilgili konular en son sırada kalmıştır. 


7.2.2. Gazetelerden Elde Edilen Verilerin Çapraz Karşılaştırmaları 

Bu başlık altında içerik çözümlemesi sonucunda gazetelerden elde edilen 
verilerin çapraz karşılaştırmaları yapılarak değişkenler arasındaki ilişki ortaya 
konulmaya çalışılmıştır. Ayrıca ele alınan verinin yüzdelik olarak karşılığı her satırda 


gösterilmiştir. 


Çizelge 4: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri süresince incelenen aylara göre seçimlerle 
ilgili gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmaları sayısı 


Aylar Gazetede Adı 
Hürriyet Toplam 


231 
100,0% 
19,3% 
19,3% 
388 


100,0% 
32,5% 


32,5% 
280 125 170 575 
48,7% 21,7% 29,6% | 100,0% 
48,4% 42,2% 53,3% | 48,2% 
23,5% 10,5% 14,2% | 48,2% 
579 296 319 1194 
48,5% 24,8% 26,7% | 100,0% 
100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% 
48,5% 24,8% 26,7% | 100,0% 


Çizelge 4’de 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri ile ilgili gazetelerdeki haberler 
incelenmiştir. Köşe yazıları ve gazete ekleri ele alınmamıştır. Seçimden önceki üç ay 


boyunca en çok Cumhuriyet gazetesinde konuyla ilgili haberlere yer verilmiştir. 
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Cumhuriyet gazetesi Ocak, Şubat ve Mart aylarında diğer iki gazeteye 
oranla siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına 
ağırlıklı yer vermiştir. Bunu sırasıyla Zaman gazetesi ve Hürriyet gazetesi takip 


etmiştir. 


Çizelge 5: Gazetelere göre halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmalarının niteliği 


Gazetelerdeki Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu 
Gazeteler Bilgilendirme Çalışmalarının Niteliği 


Olumlu Olumsuz 


Cumhuriyet 


296 
100,0% 
24,8% 
24,8% 


Hürriyet 


262 249 683 
21,9% 20,9% 57,2% 
100,0% 100,0% 100,0% 
21,9% 20,9% 57,2% 


Siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde yürüttükleri halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme faaliyetlerinin gazetelerde ne şekilde ele 
alındığına bakıldığında, incelenen gazetelerin hepsinde de tarafsız haberlerin 
ağırlıkta olduğu görülmüştür. Konuyla ilgili en fazla olumsuz ve olumlu haber ise 
Cumhuriyet gazetesinde yer almıştır. En az olumsuz haber ise, Zaman gazetesinde 


bulunmuştur. 
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Çizelge 6: Gazetelere göre siyasi partilerin dağılımı 


Siyasi Partiler 
Gazeteler Adalet ve Cumhuriyet Demokratik Milliyetçi 
Kalkinma Halk Toplum Partisi Hareket 
Partisi Partisi р Partisi 


296 
100,0% 
24,8% 
24,8% 

319 
100,0% 
26,7% 
26,7% 

429 567 47 151 1194 
35,9% 47,5% 3,9% 12,6% 100,0% 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
35,9% 47,5% 3,9% 12,6% 100,0% 


Hürriyet 


Araştırmada ele alnan siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının içerik çözümlemesi yapılan gazetelere göre dağılımına 
bakıldığında, Cumhuriyet gazetesi en fazla Cumhuriyet Halk Partisi ile ilgili 
çalışmalara değinmiştir. Cumhuriyet gazetesinde Cumhuriyet Halk Partisi ile ilgili 
335 çalışmaya yer verilirken, Adalet ve Kalkınma Partisi ile ilgili 164, Milliyetçi 
Hareket Partisi ile ilgili 59, Demokratik Toplum Partisi ile ilgili 21 çalışmaya 
rastlanılmıştır. 

Hürriyet gazetesi Adalet ve Kalkınma Partisi ile ilgili çalışmaları ve 
Cumhuriyet Halk Partisi ile ilgili çalışmaları yaklaşık olarak aynı oranda ele almıştır. 
Yapılan karşılaştırma sonucunda Hürriyet gazetesinin Cumhuriyet Halk Partisi ile 
ilgili 119 çalışmaya, Adalet ve Kalkınma Partisi ile ilgili 114, Milliyetçi Hareket 
Partisi ile ilgili 53, Demokratik Toplum Partisi ile ilgili 10 çalışmayla yer verdiği 
görülmüştür. Zaman gazetesinde Adalet ve Kalkınma Partisi'nin 151 çalışması yer 


alırken, Cumhuriyet Halk Partisi'nin 113, Milliyetçi Hareket Partisi'nin 39, 
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Demokratik Toplum Partisi'nin ise 16 halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmasına ulaşılmıştır. 


Çizelge 7: Siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 


bilgilendirme çalışmalarında siyasal aktörlerin gazetelere göre dağılımı 


Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının Yer 
Aldığı Gazeteler 


Siyasi Partilerin Gazetelerde Yer Alan Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme 


Çalışmalarının Aktörleri 


113 
0 
Parti Lideri з 
19,5% 
9,5% 
257 
Belediye 63,3% 
Başkan Adayı 44,4% 
21,5% 
41 
4 0, 
Milletvekili e 
7,1% 
3,4% 
13 
Parti İl 44,8% 
Başkanı 2,2% 
1,1% 
Parti Teşkilatı 
Diğer 
48,5% 
Toplam 8 


26,4% 
12,8% 


360 
100,0% 
30,2% 
30,2% 
88 61 406 
21,7% 15,0% 100,0% 
29,7% 19,1% 34,0% 
74% 5,1% 34,0% 
| | 118 
100,0% 
9,9% 
9,9% 
29 
27,6% 27,6% 100,0% 
27% 2,5% 2,4% 
‚7% ‚7% 2,4% 
12 
100,0% 
1,0% 
1,0% 
269 
100,0% 


22,5% 

22,5% 

1194 
24,8% 26,7% 100,0% 
11,1% 26,0% 22,5% 
2,8% 7,0% 22,5% 
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Siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının 
siyasal aktörlerinin gazetelere göre dağılımı ele alındığında, Zaman ve Hürriyet 
gazetelerinin siyasi parti liderlerinin ön planda olduğu halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarına yer verdiği tespit edilmiştir. Cumhuriyet gazetesi ise 
belediye başkan adaylarının siyasal aktör olduğu halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarını, diğer siyasal aktörlerin olduğu çalışmalara oranla daha 
fazla ele almıştır. 

Çizelge 8: Siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 


bilgilendirme çalışmalarının içeriğinin gazetelere göre dağılımı 


Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının Yer 
Aldığı Gazeteler 
Cumhuriyet Hürriyet Zaman Toplam 
20 6 1 27 
Kentsel Altyapi 74,1% 22,2% 3,7% 100,0% 
Hizmetleri(Imar, su, 
ж Kanalizasyon, Ulaşım vs) 3,5% 2,0% ‚3% 2,3% 
E 1,7% ‚5% ‚1% 2,3% 
ا‎ 5 2 0 7 
Е | Çevre Korunması ve 71,4% 28,6% 0% 100,0% 
= Çevre Sağlığı ‚99% ‚7% ‚0% ‚6% 
Ë ‚4% 2% ,0% ‚6% 
© 1 0 0 1 
Ф 
Е Temizlik ve katı atık 100,0% 0% 0% 100,0% 
E hizmetleri ‚2% ‚0% ‚09% ‚1% 
Ф 
= 1% 09% .0% 1% 
É 2 0 0 2 
= 
5 100,09 0° 0° 100,0% 
z, Şehir İçi Trafik w 4 
s ‚3% ‚90% ‚0% ‚2% 
š ‚2% ‚90% ‚0% ‚2% 
° 3 0 0 3 
3 Ağaçlandırma, park ve 100,0% 0% 0% 100,0% 
Ж. yeşil alan hizmetleri ‚5% 0% ‚0% 3% 
Р 3% 0% ‚09% 3% 
= 
Е 0 0 2 2 
2 ` А 0% 0% 100,0% 100,0% 
v Konut hizmetleri 
z ‚0% ‚90% ‚6% ‚2% 
g ‚0% ‚909% ‚2% ‚2% 
Š 4 1 1 6 
Klis sanat turizm, 66,7% 16,7% 16,7% 100,0% 
tanıtım, gençlik ve spor 
hizmetleri ‚7% ‚3% ‚3% ‚5% 
‚3% ‚1% ‚1% ‚5% 
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29 15 48 
Sosyal hizmet ve yardım 60,4% 31,3% 100,0% 
hizmetleri 5,0% 4,7% 4,0% 
2,4% 1,3% 4,0% 
23 


Ekonomi ve ticaretin 100,0% 
geliştirilmesi hizmetleri 1.9% 


1,9% 

455 1014 
44,9% 27,5% 27,6% 100,0% 
78,6% 94,3% 87,8% 84,9% 
38,1% 23,4% 23,5% 84,9% 

61 

100,0% 

5,1% 

5,1% 

579 319 1194 
48,5% 24,8% 26,7% 100,0% 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
48,5% 24,8% 26,7% 100,0% 


29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilerin halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının içeriğinin gazetelere göre dağılımı 
incelendiğinde gazetelerde genel olarak yerel hizmetlere yönelik bilgilendirmeler yer 
almamıştır. Bununla beraber siyasi partilerin yerel hizmetlerle ilgili halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının ise, en çok Cumhuriyet gazetesinde çıktığı 
tespit edilmiştir. 

Zaman gazetesi ikinci sırada yer alırken, Hürriyet gazetesinin ise incelenen 
gazeteler içinde yerel hizmetlerle ilgili içeriğe sahip halkla ilişkiler ve kamuoyunu 


bilgilendirme çalışmalarına en az yer veren gazete olduğu anlaşılmıştır. 


125 


Çizelge 9: Gazetelere göre siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve 


kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının türü 


Cumhuriyet 


Gazeteler 


Hürriyet 


Toplam 


Basın Bülteni 


Basın Duyurusu 


Basın toplantısı 


Basın Makalesi 


Röportaj 


Halkla doğrudan buluşmalar 
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134 
54,7% 
23,1% 
11,2% 


52,7% 
16,6% 
8,0% 


87 
32,7% 
15,0% 
7,3% 


579 
48,5% 
100,0% 
48,5% 


44 

18,0% 
14,9% 
3,7% 


19,2% 
11,8% 
2,9% 


88 
33,1% 
29,7% 

7,4% 


296 
24,8% 
100,0% 
24,8% 


100,0% 
‚99% 
30 


91 
34,2% 
28,5% 

7,6% 


319 
26,7% 
100,0% 
26,7% 


245 

100,0% 
20,5% 
20,5% 

54 

100,0% 
4,5% 
4,5% 


100.0% 
,3% 
,3% 
182 

100,0% 

15,2% 
15,2% 


266 
100,0% 
22,3% 
22,3% 


1194 
100,0% 
100,0% 
100,0% 


29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde gazetelere göre halkla ilişkiler ve 


kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları incelendiğinde, Cumhuriyet gazetesinde en 


fazla basın bültenleri, Hürriyet ve Zaman gazetelerinde ise en fazla mitingler ile ilgili 


haberler çıkmıştır. 
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Basın makalesine sadece Zaman gazetesi yer verirken, basın duyurusu, 
basın toplantısı, röportaj ve halkla doğrudan buluşmalara en fazla Cumhuriyet 
gazetesinde rastlanmıştır. 

Çizelge 10: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının türünün siyasal aktöre göre dağılımı 


Gazetelerdeki Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının Siyasal 
Aktörleri 


Parti | Belediye Parti İl Parti 


lideri Baskan Miletyëkili Başkanı Teşkilatı 
Adayı 


26 1 3 245 
10,6% 4% 1,2% 100,0% 
6,4% 3,4% 25,0% 20,5% 
2,2% 1% 3% 20,5% 

3 1 54 
5,6% 1,9% 100,0% 
10,3% 8,3% 4,5% 

3% ‚1% 4,5% 

82 16 6 186 
17,2% 44,1% 23,1% 8,6% 3,2% 3,8% | 100,0% 
8,9% 20,2% 36,4% 55,2% 50,0% 2,6% | 15,6% 
2,7% 6,9% 3,6% 1,3% „5% 6% | 15,6% 

0 0 0 0 0 3 3 

0% 0% 0% 0% 0% 100,0% | 100,0% 

‚90% ‚90% ‚9% ‚9% ‚30% 1,1% 3% 

‚90% ‚90% ‚9% .0% ‚09% 3% 3% 

21 123 22 7 2 7 182 
11,5% 67,6% 12,1% 3,8% 1,1% 3,8% | 100,0% 
5,8% 30,3% 18,6% 24,1% 16,7% 2,6% | 15,2% 
1,8% 10,3% 1,8% ‚6% 2% 6% | 15,2% 

16 121 29 0 0 7 173 
Halkla Doğrudan | 9,2% 69,9% 16,8% 0% 0% 4,0% | 100,0% 

Buluşmalar 4,4% 29,8% 24,6% ‚909% 10% 2,6% | 14,5% 
1,3% 10,1% 2,4% .0% ,0% ,6% | 14,5% 

237 15 8 1 0 5 266 
89,1% 5,6% 3,0% ‚4% 0% 1,9% | 100,0% 
65,8% 3,7% 6,8% 3,4% ‚30% 19% | 22,3% 
19,8% 1,3% ‚7% 1% ‚30% 4% | 223% 

29 20 9 1 0 26 85 
34,1% 23,5% 10,6% 1,2% 0% 30,6% | 100,0% 

8,1% 4,9% 7,6% 3,4% ‚0% 97% | 7,1% 
2,4% 1,7% ‚8% ‚1% ‚0% 22% | 7,1% 

360 406 118 29 12 269 1194 
30,2% 34,0% 9,9% 2,4% 1,0% 22,5% | 100,0% 
100,0% | 100,095 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% 
30,2% 34,0% 9,9% 2,4% 1,0% 22,5% | 100,0% 


Toplam 


Basın Bülteni 


Basın Duyurusu 


Basın Toplantısı 


Basın Makalesi 


Röportaj 
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Siyasi parti yetkililerinin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri süresince halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları içinde en çok hangi çalışma türünü 
tercih ettiğine bakıldığında, parti liderlerinin kamuoyunu bilgilendirirken en fazla 
mitingleri tercih ettiği görülmüştür. Siyasi parti liderlerinin toplamda yapmış 
oldukları 360 çalışmanın 237°sini mitingler oluşturmuştur. 

Parti liderlerinin tercih ettiği ikinci kamuoyunu bilgilendirme çalışması 
basın toplantılarıdır. Halkla doğrudan buluşmalar ise belediye başkan adayları 
tarafından büyük bir oranda kamuoyunu bilgilendirmede kullanılırken, parti liderleri 
tarafından yüksek bir oranda kullanılmamıştır. 

Belediye başkan adayları ise halkla ilişkiler çalışmaları içinde kamuoyunu 
bilgilendirmek için en çok röportaj ve halkla doğrudan buluşmaları tercih etmişlerdir. 
Belediye başkan adaylarının seçim süresince yapmış oldukları gazetelerde yer alan 
toplam 406 çalışmanın 123'ün röportaj, 121'i ise halkla doğrudan buluşmalardan 
oluşmuştur. Bu çalışmaların 82°sini oluşturan basın toplantıları ise üçüncü sırada yer 
almıştır. 

Milletvekillerinin halkla ilişkiler çalışmaları içinde, kamuoyunu 
bilgilendirmek için en çok basın toplantısı, halkla doğrudan buluşmalar ve röportajı 
tercih ettiği görülmüştür. Milletvekillerinin seçim sürecince yapmış oldukları 
gazetelerde yer alan 118 toplam çalışmanın 43'ü basın toplantısı, 29'u halkla 
doğrudan buluşmalar ve 22'si ise röportajlarla ilgilidir. 

Parti il başkanlarının yapmış oldukları halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının 16'sı ise basın toplantısıdır. Bu oran parti il 
başkanlarının yapmış oldukları halkla ilişkiler çalışmalarının yarısından fazlasına 
karşılık gelmektedir. Siyasi parti teşkilatlarının seçim sürecinde yapmış oldukları 
tespit edilen gazetelerde yer alan toplam 12 çalışmanın 6'sını basın toplantıları 
oluşturmuştur. Parti teşkilatına yönelik gazetelerde yer alan halkla ilişkiler 
çalışmalarının yarısı basın toplantıları şeklindedir. 

Parti teşkilatı tarafından uygulanan kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının 
diğeri ise basın bültenidir. Bu bağlamda siyasi parti teşkilatlarının seçim süresince 
kamuoyunu bilgilendirirken, basını aracı olarak kullandığını ve halkla yüz yüze 


iletişim şekillerini tercih etmediğini söylemek mümkündür. 
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Basın bültenlerinin ise, daha çok siyasi partiler tarafından oluşturulmuş ve 


gazetelere gönderilmiş genel olarak kaynağı belli olmayan çalışmalar içine girdiği 


tespit edilmiştir. Diğer başlığı içine giren 269 çalışmanın 193'ü basın bültenlerine 


ilişkindir. 


Çizelge 11: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmalarının içeriğinin siyasal aktöre göre dağılımı 


Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının Siyasal Aktörleri 


А Belediye Si ç 
Parti x Pen Parti Íl Parti И) 
lideri Milletvekili Başkanı Teşkilatı Diğer | Toplam 
Kentsel Altyapı i 23 0 0 0 > 27 
Hizmetleri(İmar, su, 7,4% 85,2% 0% 0% 100,0% 
Kanalizasyon, Ulaşım ‚6% 5,7% ‚0% ‚30% 2,3% 
19) ‚2% 1,9% ,0% 0% 23% 
0 7 7 
Çevre Korunması ve 0% 100,0% 100,0% 
Ж Çevre Sağlığı ‚09% 1,7% ‚6% 
э 
= ‚0% ‚6% ‚6% 
© 
= 0 1 1 
E Temizlik ve katı atık 0% 100,0% 100,0% 
Ë hizmetleri ‚0% 2% ‚1% 
Е ‚0% ‚1% ‚1% 
= 0 1 2 
"© 0, 0, 0, 0, 
O Şehir İçi Trafik 0% 50,0% 50,0% | 100,0% 
š ‚0% 2% ‚4% 2% 
= ‚0% ‚1% ‚1% 2% 
© 
= 0 3 3 
° 
an Ağaçlandırma, park ve 0% 100,0% 100,0% 
m yeşil alan hizmetleri ‚09% ‚7% 3% 
E ‚9% ‚3% ‚3% 
5 
> 0 1 2 
© 
= 0 0 0 
= Konut hizmetleri 0% 590% 100,0% 
2 ,0% ‚2% 2% 
9 ‚0% ‚1% ‚2% 
= 0 6 6 
Ф Das Я 
= Kültür, sanat, turizm, 0% 100,0% 100,0% 
A tanıtım, gençlik ve 
= spor hizmetleri ‚0% 1,5% ‚5% 
s 0% 5% 5% 
= А ° , 
T 4 31 48 
T | Sosyalhizmetve | 83% | 646% 6,3% 100,0% 
yardım hizmetleri 1,1% 7,6% 10,3% 4,0% 
3% 2,6% 3% 4,0% 
1 18 23 
Ekonomi уе ticaretin 4,3% 78,3% 100,0% 
geliştirilmesi 
hizmetleri ‚3% 4,4% 1,9% 
‚1% 1,5% 1,9% 
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1014 
100,0% 
84,9% 
84,9% 


22,5% 
100,0% 
22,5% 


29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilerin halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının içeriği Grafik 7?de görüldüğü üzere yerel 
yönetimlerle ilgili konulardan ziyade ağırlıklı olarak “diğer” konuları içermiştir. 

Siyasal aktöre göre, siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarına bakıldığında, parti liderlerinin en çok yerel hizmetler ve 
belediyecilik dışında içeriğe sahip konular hakkında kamuoyunu bilgilendirdikleri 
anlaşılmıştır. Yerel hizmetler ve belediyecilik ile ilgili çalışmalar yapan siyasal 
aktörün ise özellikle belediye başkan adayları olduğu görülmüştür. Ancak bunların 
sayısı çok fazla değildir. Belediye başkan adaylarının yaptıkları kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının 406'sı tespit edilmiştir. Bunların 266’ sı diğer 
kapsamına girmektedir. Burada diğer ifadesi ile belediyelerin görevleri dışında 
konular hakkındaki bilgilendirme kastedilmiştir. 

Çizelgedeki hepsi ifadesi ile belediyelerin görevlerinin hepsinden 
bahsedildiği anlatılmak istenmiştir. Belediye başkan adaylarının kamuoyunu 
bilgilendirirken, belediye ile ilgili konuların hepsine 49 çalışmada yer verdiğini 
söylemek mümkündür. Belediye başkan adaylarının belediyenin görevleri içine giren 
konulardan en çok sosyal hizmetlerle ilgili konularda kamuoyunu bilgilendirdiği 
görülmüştür. İmar, su, kanalizasyon, ulaşım gibi kentsel alt yapı hizmetleri içerisine 
giren konularla ilgili 23 bilgilendirmeye ulaşılmıştır. Ekonomi ve ticaretin 
geliştirilmesi, kültür ve sanat gibi konularla ilgili kamuoyu bilgilendirmelerinin çok 
küçük oranlarda olduğu fark edilmiştir. 

29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'ndeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu 


bilgilendirme çalışmalarının diğer aktörlerine bakıldığında milletvekili, parti il 
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başkanı, parti teşkilatının yazılı basına yansıyan tespit edilmiş olan haberlerdeki 


kamuoyu bilgilendirmelerinin, az bir oranda belediyenin görevlerine yönelik olduğu 


bulunmuştur. Elde edilen veriler sonucunda siyasi parti aktörlerinin 29 Mart 2009 


Yerel Seçimleri'nde yürüttükleri halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmalarının içerik olarak yerel hizmetlerden uzak olduğunu söylemek 


mümkündür. Aktörlerin büyük bir oranda kamuoyunu bilgilendirirken, yerel 


seçimlerde belediye hizmetleri dışındaki haberler ile gazetelerde yer aldıkları 


söylenebilir. 


Çizelge 12: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmalarının konularının siyasal aktörlere göre dağılımı 


Parti geçmişi ve 
icraatları 


Liderlerin görüş ve 
programları 


Adayın görüş ve 
programı 


Parti görüş ve 
programı 


Liderlerin veya 
adayların seçim 
etkinlikleri 


Yerel seçimle ilgili 
genel düzenlemeler 


Gazetelerdeki Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının Konular 


Partililerin 
açıklamaları 


Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının Siyasal Aktörleri 


А Belediye li А 
Parti | Başkan | Milletvekili | Par“ N Farti 
lideri Başkanı Teşkilatı 

Adayı 
10 5 11 1 


28,6% 14,3% 31,4% 2,9% 
2,8% 1,2% 9,3% 
‚98% ‚4% ‚99% 
5 0 0 
83,3% 0% 0% 
1,4% ‚0% ‚0% 
‚4% ‚0% ‚0% 
4 165 4 
2,2% 90,2% 2,2% 1,1% 100,0% 
1,1% 40,6% 3,4% 6,9% 15,3% 
‚3% 13,8% ‚3% 15,3% 
22 7 22 3 113 
19,5% 6,2% 19,5% 2,7% 100,0% 
6,1% 1,7% 18,6% 10,3% 9,5% 
1,8% ‚6% 1,8% 9,5% 
6 5 0 0 17 
35,3% 29,4% 0% 0% 100,0% 
1,7% 1,2% ‚0% ‚0% 1,4% 
,5% ‚4% ‚0% 1,4% 
1 1 6 
3,7% 3,7% 22,2% 
‚3% ‚2% 5,1% 
‚1% ‚1% 5% 
5 4 2 
13,2% 10,5% 5,3% 
1,4% 1,0% 1,7% 3,4% 


‚4% ‚3% ‚2% 
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95 
О, 
Protokol etkinlikleri 004 
8,0% 
8,0% 
4 
Liderlerin özel 100,0% 
hayatları ile ilgili 3% 
‚3% 
64 
Adayların özel 100,0% 
hayatları ile ilgili 5,4% 
5,4% 
. . .. 308 
Liderlerin güncel 100,0% 
siyasal tartışmaları 
ile ilgili 25,8% 
25,8% 
279 
Adayların güncel 100,0% 
siyasal tartışmaları 
ile ilgili 23,4% 
23,4% 
25 
100,0% 
Diğer 
2,1% 
2,1% 
1194 
0, 0 
Toplam 2,4% 100,0% 
100,0% 100,0% 
2,4% 100,0% 


Çizelge 12'de halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında 
konuların farklı şekillerde siyasal aktörlere göre dağılmamış ve belirli konular 
üzerinde yoğunlaşmış olduğu fark edilmiştir. Özellikle parti liderlerinin ve belediye 
başkan adaylarının halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında konu 


olarak ilk sırayı güncel siyasal tartışmaların aldığı verilerine ulaşılmıştır. 
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Çizelge 13: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmalarının konuları ve halkla ilişkiler çalışmasının türüne göre 


dağılımı 
Gazetelerdeki Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının Türü 
Basin Halkla 
Makalesi buluşmalar 
6 
Parti geçmişi ve | 22,9% | 2,9% 17,1% 
icraatları 3,3% 1,9% 3,5% 
7% | 1% 5% 
0 0 
Liderlerin görüş | 0% 0% 
ve programları ‚0% ‚0% 
z 0% ‚0% 
5 9 8 
š Adayın görüş ve | 49% | 44% | 25,7% 29,5% 
= programı 3,7% 14,8% 25,3% 29,7% 15,3% 
Е 8% ‚7% 3,9% 4,5% 15,3% 
ч 41 9 
š Parti görüş ve | 36,3% 8,0% 
Š programi 16,7% | 16,7% 15,3% 
š 3,4% ‚8% 1,1% 
Ете 5 1 
E [ед] эк 
a etkinlikleri 20% | 19% 
š ‚4% ‚1% 
> 
š Yerel seçimle ilgili > Ñx 
Ë жөн: 37,0% | 11,1% 
M düzenlemeler 4,1% 5,6% 
a 3% | 3% 
2 
=Z 18 4 
Ё Partililerin 47,4% | 10,5% 
z açıklamaları 73% 74% 
Е 1,5% ‚3% 
z 32 8 
z Protokol 33,7% | 84% 
E etkinlikleri 13,1% | 148% 
ë 2,7% ‚7% 
2 0 
Liderlerin özel | 50,0% 0% 
hayatları ile ilgili ‚8% ‚0% 
‚2% ‚0% 
27 2 
Adayların özel 42,2% | 3,1% 
hayatları ile ilgili | , 1,0% 3,7% 
2,3% ‚2% 


Liderlerin güncel 
siyasal 
tartışmaları ile 
ilgili 


Adayların güncel 
siyasal 
tartışmaları ile 
ilgili 


Diğer 


73 
26,2% 
29,8% 
6,1% 


20,5% 
100,0% 
20,5% 


4,7% 
24,1% 
1,1% 


4,5% 
100,0% 
4,5% 


61 
21,9% 
32,8% 
5,1% 


15,6% 
100,0% 
15,6% 


‚3% 
100,0% 
‚3% 


57 
20,4% 
31,3% 
4,8% 


15,2% 
100,0% 
15,2% 


14,5% 
100,0% 
14,5% 


223 

72,4% 

83,8% 

18,7% 

15 

5,4% 
17,6% 
1,3% 


22,3% 
100,0% 
22,3% 
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308 
100,0% 
25,8% 
25,8% 
279 
100,0% 
23,4% 
23,4% 


Gazetelerde yer alan 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri ile ilgili halkla ilişkiler 


ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının konuları ve halkla ilişkiler çalışmasının 
türü açısından karşılaştırıldığında toplam 266 mitingin 223'ünde konu olarak 
liderlerin güncel siyasal tartışmaları ön plana çıkmıştır. Adayların görüş ve 
programlarını özellikle halkla doğrudan buluşmalar, röportaj ve basın toplantısı gibi 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları ile yapmaya çalıştıkları 
görülmüştür. 

Adayların güncel siyasal tartışmaları ile ilgili haberler genellikle basın 
bültenleri, basın toplantısı, halkla doğrudan buluşmalar ve röportajlarda yer almıştır. 
Adayların özel hayatları ile ilgili konular özellikle basın bültenleri ve röportajlarla 
açıklanmıştır. Parti görüş ve programları da basın bültenlerinde ele alınan konulardır. 
Basın duyurularında ise parti görüş ve programları, adayların güncel siyasal 


tartışmaları ile ilgili konulara değinilmiştir. 
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Çizelge 14: Siyasi partilere göre gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 


bilgilendirme çalışmalarının türü 


Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının Türü 


Siyasi Partiler Halkla 


Basın Basın 
Bülteni | Duyurusu | toplantısı | Makalesi 


429 
Adalet ve 0 
100,09 
Kalkınma e م‎ 


Partisi 100,0% 35,9% 
‚3% 35,9% 


Cumhuriyet 
Halk Partisi 


Demokratik 100,0% 
Toplum Partisi 3,9% 
3,9% 

151 
Milliyetçi 100,0% 
Hareket Partisi 12,6% 
12,6% 

186 1194 

4,5% 15,6% ‚3% 15,2% 14,5% 100,0% 
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 

4,5% 15,6% ‚3% 15,2% 14,5% 100,0% 


29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilere göre halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının gazetelere yansıyan haberlerdeki türüne 
bakıldığında; Adalet ve Kalkınma Partisi'nin en fazla mitingleri kullandığı 
görülmüştür. Daha sonra basın bülteni, röportaj, halkla doğrudan buluşmalar ve basın 
toplantısı kullanılmıştır. Cumhuriyet Halk Partisi en çok halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışması kapsamında halkla doğrudan buluşmalar 
yöntemini seçmiştir. Sırası ile röportaj, basın toplantısı ve basın bülteni en çok 
kullanılan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmasıdır. Demokratik 
Toplum Partisi en fazla basın bülteni kullanımına önem verirken, daha sonra sırası ile 
basın toplantısı ve mitingi kullanmıştır. Milliyetçi Hareket Partisi'nin de en çok 
kullandığı halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışması mitinglerdir. Parti 


daha sonra sırası ile belirli oranlarda basın toplantısı ve basın bültenine yer vermiştir. 
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Çizelge 15: Siyasi partilere göre gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının siyasal aktörlerinin dağılımı 


Gazetelerdeki Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının 
Siyasal Aktörleri 


Siyasi Partiler 


Belediye 
Başkan | Milletvekili 
Adayı 


Parti 
lideri 


Parti İl Parti 
Başkanı | Teşkilatı 


Adalet ve Kalkınma Partisi 


567 
100,0% 
47,5% 
47,5% 


Cumhuriyet Halk Partisi 


Demokratik Toplum Partisi 


Milliyetçi Hareket Partisi 


360 1194 
30,2% | 34,0% 9,9% 22,5% |100,0% 
100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 
30,2% | 34,0% 9,9% 22,5% | 100,0% 


29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilerin halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarını kimlerle gerçekleştirdiğini belirlemek için 
oluşturulmuş Çizelge 15'de Adalet ve Kalkınma Partisi'nin en fazla parti liderini 
daha sonra ise sırası ile belediye başkan adayını, milletvekilini, parti teşkilatını ve 
parti il başkanlarını tercih ettikleri anlaşılmıştır. 

Cumhuriyet Halk Partisi'nde ise en fazla belediye başkan adayı, daha sonra 
sırası ile parti lideri, milletvekili, parti il başkanı ve parti teşkilatının siyasal aktörleri 
olarak ön plana çıkmıştır. Demokratik Toplum Partisi'nde parti lideri ilk sırada yer 
alırken, sırası ile milletvekili, belediye başkan adayı, parti il başkanı ve parti teşkilatı 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının siyasal aktörlerini 


oluşturmuştur. Milliyetçi Hareket Partisi'nde ise ilk sırayı parti lideri alırken, 
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belediye başkan adayı, milletvekili ve parti il başkanı da sırası ile halkla ilişkiler ve 


kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının diğer siyasal aktörlerini oluşturmuştur. 


Çizelge 16: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmalarının içeriğinin siyasi partilere göre dağılımı 


Siyasi Partiler 


Gazetelerdeki Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının İçeriği 


Kentsel Altyapı 
Hizmetleri(Imar, su, 
Kanalizasyon, Ulaşım vs) 


Çevre Korunması ve 
Çevre Sağlığı 


Temizlik ve katı atık 
hizmetleri 


Şehir İçi Trafik 


Ağaçlandırma, park ve 
yeşil alan hizmetleri 


Konut hizmetleri 


Kültür, sanat, turizm, 
tanıtım, gençlik ve spor 
hizmetleri 


Sosyal hizmet ve yardım 
hizmetleri 


Ekonomi ve ticaretin 
geliştirilmesi hizmetleri 


Adalet ve 
Kalkınma 
Partisi 


6 
22,2% 
1,4% 
‚5% 
3 
42,9% 
‚7% 
3% 
0 
0% 
‚909% 
‚909% 
1 
50,0% 
‚2% 
‚1% 
0 
0% 
‚909% 
‚909% 
2 
100,0% 
‚5% 
2% 
1 
16,7% 
2% 
‚1% 
10 
20,8% 
2,3% 
‚8% 
5 
21,7% 
1,2% 
‚4% 


Cumhuriyet e 
Halk Partisi Е Ви 
21 0 
77,8% 0% 
3,7% ‚09% 
1,8% ‚09% 
4 0 
57,1% 0% 
‚7% ‚09% 
3% ‚09% 
0 1 
0% 100,0% 
0% 2,1% 
0% 1% 
1 0 
50,0% 0% 
2% ‚09% 
1% ‚09% 
2 0 
66,7% 0% 
‚4% ‚09% 
2% ‚09% 
0 0 
0% 0% 
0% ‚09% 
0% ‚09% 
5 0 
83,3% 0% 
‚9% ‚09% 
‚4% .0% 
35 0 
72,9% 0% 
6,2% ‚09% 
2,9% ‚09% 
17 0 
73,9% 0% 
3,0% ‚09% 
1,4% ‚09% 


Milliyetçi 
Hareket 
Partisi 


0 
0% 
‚909% 
‚909% 

0 
0% 
‚909% 
‚909% 

0 
0% 
‚909% 
‚909% 

0 
0% 
‚909% 
‚909% 

1 

33,3% 
‚7% 
‚1% 

0 
0% 
‚909% 
‚909% 

0 
0% 
‚909% 
‚909% 

3 

6,3% 
2,0% 
3% 
1 
4,3% 
‚7% 
‚1% 


Toplam 


27 
100,0% 
2,3% 
2,3% 
7 
100,0% 
‚6% 
‚6% 

1 
100,0% 
‚1% 
‚1% 

2 
100,0% 
‚2% 
2% 

3 
100,0% 
3% 
3% 
2 
100,0% 
2% 
2% 
6 
100,0% 
‚5% 
‚5% 
48 
100,0% 
4,0% 
4,0% 
23 
100,0% 
1,9% 
1,9% 
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1014 
100,0% 
84,9% 
84,9% 


429 567 1194 
35,9% 47,5% 3,9% 12,6% 100,0% 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
35,9% 47,5% 3,9% 12,6% 100,0% 


Araştırmada yer alan siyasi partilerin yürütmüş oldukları halkla ilişkiler 
çalışmalarının sayısı toplam 1194 iken, bunların 1014°@ yerel seçimlerin dışında 
içeriklere sahip olan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarıdır. 
Geriye kalan çalışmalarda, Adalet ve Kalkınma Partisi'nin halkla ilişkiler 
çalışmalarında ve kamuoyunu bilgilendirirken yerel hizmetlerin hepsi ile ilgili ve 
sosyal hizmetlerle ilgili bilgilendirmeye daha çok önem verdiği görülmüştür. 
Cumhuriyet Halk Partisi'nin yerel hizmetlerin hepsi ile ilgili bilgilendirmeye ağırlık 
verirken, Milliyetçi Hareket Partisi ve Demokratik Tolum Partisi'nde ise yerel 


hizmetlerle ilgili konularda bilgilendirmenin az olduğunu söylemek mümkündür. 


Çizelge 17: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarında konuların siyasi partilere göre dağılımı 


Gazetelerdeki Halkla İlişkiler ve Siyasi Partiler 


Kamuoyunu Bilgilendirme 
Çalışmalarının Konuları 


Adalet ve Demokratik | Milliyetçi 


Kalkınma Cumhuriyet Toplum Hareket 


Partisi Halk Какпа Partisi Partisi 


35 
100,0% 
2,9% 
2,9% 
6 
66,7% 33,3% 100,0% 
‚9% ‚4% 5% 
3% 2% 5% 
31 136 183 
16,9% 74,3% ‚5% 100,0% 
7,2% 24,0% 2,1% 15,3% 
2,6% 11,4% 1% 15,3% 
51 42 13 113 
45,1% 37,2% 11,5% 100,0% 
11,9% 7,4% 27,7% 9,5% 
4,3% 3,5% 1,1% 9,5% 


Parti geçmişi ve icraatları 


Liderlerin görüş ve programları 


Adayın görüş ve programı 


Parti görüş ve programı 
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7 5 1 4 17 
Liderlerin veya adayların seçim 41,2% 29,4% 5,9% 23,5% 100,0% 
etkinlikleri 1,6% ‚99% 2,1% 2,6% 1,4% 
‚6% ‚4% ‚1% ‚3% 1,4% 
10 13 2 2 27 
O Д 37,0% 48,1% 7,4% 7,49% 100,0% 
Yerel seçimle ilgili genel düzenlemeler 
2,3% 2,3% 4,3% 1,3% 2,3% 
‚8% 1,1% ‚2% ‚2% 2,3% 
13 17 5 38 
Ka 34,2% 447% 13,2% 100,0% 
Partililerin açıklamaları i Ç I ; 
3,0% 3,0% 10,6% 3,2% 
1,1% 1,4% ‚4% 3,2% 
48 35 5 95 
лы, К 50,5% 36,8% 5,3% 100,0% 
Protokol etkinlikleri i а | I 
11,2% 6,2% 10,6% 8,0% 
4,0% 2,9% ‚4% 8,0% 
1 3 0 4 
> А САР 25,0% 75,0% 0% 100,0% 
Liderlerin özel hayatları ile ilgili д i ° А 
‚2% ‚5% ‚0% ‚3% 
‚1% ‚3% ‚0% ‚3% 
26 28 1 64 
Ж ИЕ 40,6% 43,8% 1,6% 100,0% 
Adayların özel hayatları ile ilgili Š а ° ° 
6,1% 4,9% 2,1% 5,4% 
2,2% 2,3% ‚1% 5,4% 
120 106 11 308 
Liderlerin güncel siyasal tartışmaları 39,0% 34,4% 3,6% 100,0% 
ile ilgili 28,0% 18,7% 23,4% 25,8% 
10,1% 8,9% ‚99% 25,8% 
77 166 6 279 
Adayların güncel siyasal tartışmaları 27,6% 59,5% 2,2% 10,8% 100,0% 
ile ilgili 17,9% 29,3% 12,8% 19,9% 23,4% 
6,4% 13,9% ‚5% 2,5% 23,4% 
15 8 1 1 25 
Diğer 60,0% 32,0% 4,0% 4,0% 100,0% 
i 
3,5% 1,4% 2,1% ‚7% 2,1% 
1,3% ‚7% ‚1% ‚1% 2,1% 
429 567 47 151 1194 
Toplam 35,9% 47,5% 3,9% 12,6% 100,0% 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
35,9% 47,5% 3,9% 12,6% 100,0% 


Siyasi partilerin seçim dönemindeki halkla ilişkiler çalışmalarındaki 


konuları ele alışına bakıldığında Adalet ve Kalkınma Partisi ve Milliyetçi Hareket 


Partisi en çok liderlerin güncel siyasal tartışmalarına değinmiştir. Adalet ve 


Kalkınma Partisi'nin toplam 429 çalışmasının 120'si; Milliyetçi Hareket Partisi'nin 


ise toplam 151 çalışmasının 71'i bu konu ile ilgilidir. Cumhuriyet Halk Partisi ise, 
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halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında en çok adayların güncel 
siyasal tartışmalarını konu edinmiştir. Parti, toplam 567 çalışmasının 166'sında bu 
konuyu işlemiştir. 

Halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında parti görüş ve 
programına en çok Adalet ve Kalkınma Partisi yer verirken, Cumhuriyet Halk 
Partisi'nin adayların ve liderlerin özel hayatları ile ilgili açıklamalara diğer partilere 
oranla daha çok yer verdiği görülmüştür. Demokratik Toplum Partisi ise halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında konu olarak en çok parti görüş 
ve programına yer vermiştir. Partinin toplam 47 çalışmasının 13'ü bu konu ile 


ilgilidir. 


Çizelge 18: Gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının niteliğinin siyasi partilere göre dağılımı 


Siyasi Partiler 
NITELIK Adalet ve Kalkinma Cumhuriyet Halk Demokratik Milliyetçi Hareket Toplam 
Partisi Partisi Toplum Partisi Partisi P 
154 3 13 262 


58,8% 100,0% 
27,2% 21,9% 
12,9% 21,9% 
136 84 11 18 249 
54,6% 33,7% 4,4% 7,2% 100,0% 
31,7% 14,8% 23,4% 11,9% 20,9% 
11,4% 7,0% ‚99% 1,5% 20,9% 
201 329 120 683 
29,4% 48,2% 17,6% 100,0% 
46,9% 58,0% 79,5% 57,2% 
16,8% 27,6% 10,1% 57,2% 
429 567 47 151 1194 
35,9% 47,5% 3,9% 12,6% 100,0% 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
35,9% 47,5% 3,9% 12,6% 100,0% 


Olumlu 


Olumsuz 


Tarafsız 


Siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri süresince yürütmüş olduğu 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının gazetelerde nitelik olarak 
partilere göre ne şekilde yer aldığı Çizelge 18'de ifade edilmiştir. Buna göre 
Cumhuriyet Halk Partisi'nin gazetelerde yer alan toplam 567 halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmasının 154'ü olumludur. Genel olarak bakıldığında 


bu rakamın diğer partilere göre yüksek olduğu dikkat çekmektedir. 
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Adalet ve Kalkınma Partisi'nin ise gazetelerde yer alan toplam 429 halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmasının 136'sı olumsuzdur. Olumsuz 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmasının toplamına bakıldığında en 
yüksek oranın Adalet ve Kalkınma Partisi'ne ait olduğu anlaşılmıştır. Milliyetçi 
Hareket Partisi'ndeki ve Demokratik Toplum Partisi'ndeki halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının gazetelerde tarafsız şekilde ele alınma 
oranının toplamda daha fazla olduğunu söylemek mümkündür. Demokratik Toplum 
Partisinin toplam 47 halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmasının 33'ü 
gazetelerde tarafsız bir şekilde ele alınmıştır. Milliyetçi Hareket Partisi'nin toplam 
151 çalışmasının, 120'si gazetelerde tarafsız bir şekilde yer almıştır. Bütün siyasi 
partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına, gazetelerin 


toplamda yarıdan fazla bir oranda tarafsız yaklaştığını söylemek mümkündür. 


Çizelge 19: Siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının sayısının 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri 


süresince incelenen aylara göre dağılımı 


Partiler 
Toplam 


429 
100,0% 
35,9% 
35,9% 
567 
100,0% 
47,5% 
47,5% 
47 
100,0% 
3,9% 
3,9% 
34 90 151 
17,9% 22,5% 59,6% 100,0% 
11,7% 8,8% 15,7% 12,6% 
2,3% 2,8% 7,5% 12,6% 
231 388 575 1194 
19,3% 32,5% 48,2% 100,0% 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
19,3% 32,5% 48,2% 100,0% 


Adalet ve Kalkınma Partisi 


Cumhuriyet Halk Partisi 


Demokratik Toplum Partisi 


Milliyetçi Hareket Partisi 
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Siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri süresince yürütmüş oldukları 


halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının gazetelerde aylara göre 


dağılımına bakıldığında, seçim tarihine yakın aylarda çalışma sayısı artmıştır. Adalet 


ve Kalkınma Partisi Ocak ayında 87, Şubat ayında 145 ve Mart ayında da 197 


çalışma ile gazetelerde yer almıştır. Cumhuriyet Halk Partisi Ocak ayında 109, Şubat 


ayında 195 ve Mart ayında da 263 çalışma ile yer alırken; Demokratik Toplum 


Partisi Ocak ayında 8, Şubat ayında 14 ve Mart ayında 25 çalışma ile gazetelerde yer 


almıştır. Milliyetçi Hareket Partisi'nin ise Ocak ayında 27, Şubat ayında 34 ve Mart 


ayında da 90 halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışması gazetelerde 


çıkmıştır. 


Çizelge 20: Siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 


bilgilendirme çalışmalarının türünün 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri 


süresince incelenen aylara göre dağılımı 


60 112 
24,5% 45,7% 29,8% 
26,0% 28,9% 12,7% 
5,0% 9,4% 6,1% 


Basın Bülteni 


Basın Duyurusu 


Basın Toplantısı 


100,0% 
1,3% 
‚3% 


Basın Makalesi 


:5 
= 
5 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
s 
— 
= 
Е 
We 
= 
Çİ 
Q- 


Röportaj 


Q 
Е 
= 
om 
3 
Е 
= 
"шщ, 
Б 
= 
ga 
5 
Е 
5 
> 
5 
5 
Е 
Е 
м 
Ф 
> 
ы 
= 
2 
Pra 
2 
в) 
Е 
= 
س‎ 
E 
= 
= 
Q 
© 
= 
= 
Ф 
+w 
Q 
N 
& 
O 


Halkla Doğrudan Buluşmalar 


245 
100,0% 
20,5% 
20,5% 

54 
100,0% 
4,5% 
4,5% 

186 
100,0% 
15,6% 
15,6% 

3 
100,0% 

‚3% 

‚3% 

182 
100,0% 
15,2% 
15,2% 

173 
100,0% 
14,5% 
14,5% 
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1194 


48,2% 100,0% 
100,0% 100,0% 
48,2% 100,0% 


29 Mart 2009 Yerel Seçimleri süresince siyasi partilerin yapmış oldukları 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının türünün aylara göre 
dağılımına bakıldığında ise; miting, halkla doğrudan buluşmalar ve röportaj sayısı 
ocak ayından şubat ayına gidildikçe artmıştır. 

Ocak ayında miting sayısı 7, Şubatta 58 ve Mart ayında 201'dir. Ocak 
ayında 14 olan halkla doğrudan buluşmaların sayısı, şubat ayında 41'e, mart ayında 
ise 118'e ulaşmıştır. Röportajın sayısı ise Ocak ayında 36, Şubatta 53, Mart ayında 
ise 93'dür. Basın bülteni, basın duyurusu ve basın toplantısının sayısının ise Şubat 
ayında en yoğun seviyeye ulaşmış, Mart ayında tekrar düşüşe geçmiştir. Ocak ayında 
60 olan basın bülteni sayısı, Şubat ayında 112'ye çıkmış ve Mart ayında 
73’ edüşmüştür. 

Basın duyurusunun sayısı Ocak ayındal8, Şubatta 23, Mart ayında ise 
13'dür. Basın toplantısının sayısı Ocak ayında 64, Şubat ayında 77, Mart ayında ise 
45'dir. Seçim süreci boyunca incelenen gazetelerde sadece 3 olarak tespit edilen 
basın makalesi ise Ocak ayında kullanılan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmasıdır. 

Siyasi partiler seçim dönemlerinde yapmış oldukları siyasi iletişim 
çalışmalarına ağırlık vermektedir. Seçim tarihinin zamanlamasına göre, siyasi 
partilerin iletişim çalışmalarının yoğunluğu da değişmektedir. Siyasi partilerde 
önemli olan çeşitli dönemler bulunmaktadır. Özellikle seçim dönemlerine yaklaştıkça 
siyasi partilerin yapmış oldukları faaliyet sayısı da artış göstermektedir. Çünkü bu 
dönem siyasi partilerin olağan dönemindeki iletişim sürecinin işleyişi ve 


karakteristiğinden farklıdır. Bu dönemler politik propaganda ya da kampanya 
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dönemleri olarak adlandırılabilir (Aziz, 2007: 72). Araştırmada siyasi partilerin 


içinde bulunduğu zaman dilimi göz önünde bulundurulduğunda, 29 Mart 2009 Yerel 


Seçimleri süresince siyasi partilerin yapmış oldukları halkla ilişkiler ve kamuoyunu 


bilgilendirme çalışmalarının türünün seçimin yaklaştığı tarihe doğru yoğun bir 


şekilde ele alındığı görülmüştür. Çizelge 20 bu durumu açıklamaya yönelik 


oluşturulmuştur. 


Çizelge 21: Siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 


bilgilendirme çalışmalarının içeriğinin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri 


süresince incelenen aylara göre dağılımı 


2 
Kentsel Altyapı Hizmetleri(İmar, su, 44,4% 
5, Kanalizasyon, Ulaşım vs) 5,2% 
E 1,0% 
© 
*— 5 
E 71,4% 
Е Çevre Korunması ve Çevre Sağlığı a 
S 2,2% 
Gİ 
‚4% 
A 
= 0 
S 
> к À з 0% 
Ф Temizlik ve katı atık hizmetleri 
Е ‚09% 
B 
= ,„0% 
= 
2 0 
= АККУ Е 0% 
m Şehir İçi Trafik 
0% 
= , 
Е ‚09 % 
> 
= 0 
Е Ağaçlandırma, park ve yeşil alan 0% 
х hizmetleri ‚0% 
Ф 
> ‚0% 
5 
= 0 
E: 0% 
= Konut hizmetleri 
с ‚0% 
= ‚99% 
= 0 
= Kültür, sanat, turizm, tanitim, gençlik 0% 
z ve spor hizmetleri 0% 
° .0% 
Š 
р 9 
O : : i 18,8% 
Sosyal hizmet ve yardım hizmetleri 
3,9% 
‚8% 


11 
40,7% 
1,9% 
‚99% 


27 
100,0% 
2,3% 
2,3% 

7 

100,0% 
‚6% 
‚6% 
1 
100,0% 100,0% 
2% ‚1% 
‚1% ‚1% 
2 
100,0% 100,0% 

‚5% ‚2% 

2% ‚2% 

3 
100,0% 100,0% 
‚5% ‚3% 
‚3% ‚3% 

2 2 
100,0% 100,0% 
‚90% ‚2% 
‚90% ‚2% 

6 6 
100,0% 100,0% 
1,0% ,5% 

,5% ,5% 

24 48 
31,3% 50,0% 100,0% 
3,9% 4,2% 4,0% 

1,3% 2,0% 4,0% 


14,8% 
1,0% 
‚3% 
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8 13 23 
Ekonomi ve ticaretin geliştirilmesi 34,8% 56,5% 100,0% 
hizmetleri 3,5% 2,3% 1,9% 
‚7% 1,1% 1,9% 
186 478 1014 
Diğer 18,3% 34,5% 47,1% 100,0% 
80,5% 90,2% 83,1% 84,9% 
15,6% 29,3% 40,0% 84,9% 
11 36 61 
Hepsi 18,0% 59,0% 100,0% 
4,8% 6,3% 5,1% 
‚9% 3,0% 5,1% 
231 388 575 1194 
Toplam 19,3% 32,5% 48,2% 100,0% 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
19,3% 32,5% 48,2% 100,0% 


Siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri süresince yürütmüş oldukları 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının içeriği aylara göre ele 
alındığında genel olarak yerel hizmetlerle ilgili içeriğe sahip halkla ilişkiler 
çalışmaları Ocak ayından Mart ayına doğru artış göstermiştir. Sadece kentsel altyapı 
hizmetleri ve çevre korunması ve çevre sağlığı ile ilgili halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının Ocak ayında daha yoğun olduğu görülmüştür. Şehir içi 
trafik hizmetleri ile ilgili 3 çalışmanın da sadece Şubat ayı içinde gerçekleştiği tespit 


edilmiştir. 


Çizelge 22: Siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları konularının 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri 


süresince incelenen aylara göre dağılımı 


Gazetelerdeki Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Aylar 
Bilgilendirme Çalışmalarının Konuları Ocak Şubat Mart Toplam 
5 3 27 35 
14,3% 8,6% 77,1% 100,0% 
Parti geçmişi ve icraatları 2,2% ‚8% 47% 2,9% 
‚4% 3% 2,3% 2,9% 
4 2 0 6 
ES 66,7% 33,3% 0% 100,0% 
Liderlerin görüş ve programları 
1,7% ‚5% ‚0% ‚5% 
‚3% 2% ‚0% ‚5% 
47 38 98 183 
PAE 25,7% 20,8% 53,6% 100,0% 
Adayın görüş ve programı 
20,3% 9,8% 17,0% 15,3% 
3,9% 3,2% 8,2% 15,3% 
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25 40 48 113 
ы ta esa 22,1% 35,4% 42,5% 100,0% 
Parti görüş ve programı 
10,8% 10,3% 8,3% 9,5% 
2,1% 3,4% 4,0% 9,5% 
14 2 1 17 
Liderlerin veya adayların seçim etkinlikleri 82,4% 11,8% 5,9% 100,0% 
6,1% ,5% 2% 1,4% 
1,2% 2% ‚1% 1,4% 
16 3 8 27 
59,3% 11,1% 29,6% 100,09 
Yerel seçimle ilgili genel düzenlemeler ° i N ° 
6.9% ‚98% 1,4% 2,3% 
1,3% ,3% ‚7% 2,3% 
22 11 5 38 
57,99 28,99 ° 9 
Partililerin açıklamaları 0 2% 13,2% 10006 
9,5% 2,8% ‚99% 3,2% 
1,8% ‚99% ‚4% 3,2% 
13 28 54 95 
13,7% 29,5% 56,89 100,09 
Protokol etkinlikleri Р ° ° С 
5,6% 7,2% 9,4% 8,0% 
1,1% 2,3% 4,5% 8,0% 
0 4 0 4 
09 100,09 09 9 
Liderlerin özel hayatları ile ilgili ° 0% h 100:0 
,0% 1,0% ‚0% ‚3% 
‚0% 3% ,0% 3% 
3 39 22 64 
4,79 60,99 34,49 ç 
Adayların özel hayatları ile ilgili di PA ас 109,0% 
1,3% 10,1% 3,8% 5,4% 
‚3% 3,3% 1,8% 5,4% 
27 85 196 308 
8,8% 27,6% 63,6% 100,09 
Liderlerin güncel siyasal tartışmaları ile ilgili ° ° ° ° 
11,7% 21,9% 34,1% 25,8% 
2,3% 7,1% 16,4% 25,8% 
48 130 101 279 
17,2 46,69 36,29% ç 
Adaylarin güncel siyasal tartismalari ile ilgili 2A 0% 2% 000% 
20,8% 33,5% 17,6% 23,4% 
4,0% 10,9% 8,5% 23,4% 
7 3 15 25 
Diğer 28,0% 12,0% 60,0% 100,0% 
3,0% ‚98% 2,6% 2,1% 
‚6% 3% 1,3% 2,1% 
231 388 575 1194 
Toplam 19,3% 32,5% 48,2% 100,0% 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
19,3% 32,5% 48,2% 100,0% 


Siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri süresince yürütmüş oldukları 


halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları konularının aylara göre 


dağılımı ele alındığında ise liderlerin güncel siyasal tartışmaları ile ilgili konuların 


mart ayına doğru arttığı görülmüştür. 
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Adayların güncel siyasal tartışmalarını konu alan halkla ilişkiler уе 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının Şubat ayında daha yoğun olduğu 
anlaşılmıştır. Adayların ve liderlerin özel hayatları ile ilgili konuların yer aldığı 
çalışmalar da şubat ayında yoğunlaşmıştır. 

Genel olarak bakıldığında seçim süresince yürütülen halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları özellikle Şubat ayında yoğunlaşarak ve Mart 


ayında en yüksek seviyeye ulaşmıştır. 


7.2.3. Siyasi Partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimlerinde Aldıkları Oy 
Oranı ile İçerik Çözümlemesinden Elde Edilen Verilerin 
Karşılaştırılması 

Araştırmada bu başlık içerisinde içerik çözümlemesi sonucu siyasi partilerin 
29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde yaptıkları halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları niteliksel ve niceliksel çıkarımları ile araştırmaya konu olan 
siyasi partilerin 29 Mart Yerel Seçimleri'nde elde ettikleri oy oranları ile 
karşılaştırılmıştır. Böylece aralarında bir ilişki olup olmadığı ortaya konulmaya 
çalışılmıştır. 

Çözümlemede kullanılan oy oranları siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel 
Seçimleri'nde, Yüksek Seçim Kurulunca açıklanan ve Resmi Gazete'de yer alan 
Türkiye genelindeki Belediye Başkanlığı seçimlerinde elde edilen toplam oy 
oranlarıdır. Bu başlık altında kullanılan veriler, çalışmanın birinci bölümünde 
belirtilen gazetelerde yer alan haberlerde tespit edilebilen siyasi partilerin halkla 
ilişler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarından elde edilmiştir. Yapılan 


karşılaştırmalar grafiklerde belirtilmiş ve yüzdelik dilimleri ile ele alınmıştır. 
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Çizelge 23: Siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde belediye 
başkanlıklarına göre aldıkları toplam oy miktarı 


Geçerli Oy 


Siyasi Partiler 


Sayı 


Anavatan Partisi 196049 
Milliyetçi Hareket Partisi 5315180 
Liberal Demokrat Parti 8608 
Demokratik Sol Parti 925575 
Demokratik Toplum Partisi 1661117 
İşçi Partisi 867 
Cumhuriyet Halk Partisi 7960562 
Hak ve Özgürlükler Partisi 5670 
Büyük Birlik Partisi 384483 
Barış ve Demokrasi Partisi 151 
Millet Partisi 5772 
Özgürlük ve Dayanıma Partisi 21745 
Türkiye Komünist Partisi 28101 
Demokrat Parti 1164858 
Saadet Partisi 1729182 
Adalet ve Kalkınma Partisi 12449187 
Bağımsız Türkiye Partisi 101090 
Emek Partisi 15298 
Halkın Yükselişi Partisi 8192 
Bağımsız 239849 


Toplam 32221536 


Kaynak: Yüksek Seçim Kurulu, Liste 4, 29. 03. 2009, Genel Mahalli İdareler Seçim Sonucu 
Listesi“(http://Wwww.ysk.gov.tr/ysk/docs/2009Mahallildareler/ResmiGazete/BelediyeBaskanl 


igi.pdf) 


29 Mart 2009 Yerel Seçimleri sonucunda bütün siyasi partilerin aldıkları 
belediye başkanlığı oy oranları çizelgede verilmiştir. Sıralama Yüksek Seçim 
Kurulu'nun belirlediği 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilerin oy 
pusulasındaki yerlerinin sıralamasına göre yapılmıştır. 

Araştırmada incelenen Adalet ve Kalkınma Partisi'nin aldığı oy oranı ile 
birinci parti, Cumhuriyet Halk Partisi'nin ikinci parti, Milliyetçi Hareket Partisi'nin 
en çok oy alan üçüncü parti ve Demokratik Toplum Partisi'nin ise en çok oy alan 


dördüncü parti olduğu tespit edilmiştir. 
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Grafik 9: Mecliste grubu bulunan siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde 


aldıkları oy oranları 


Diğer Adalet ve Kalkınma 
Milliyetçi Hareket % 15 Partisi 
Partisi J % 38,64 


% 16,5 


| Cumhuriyet Halk 
Demokratik Toplum Partisi 
Partisi % 24,7 
% 5,16 | 


Araştırmada çözümlemesi yapılan Adalet ve Kalkınma Partisi % 38,64 
oranında, Cumhuriyet Halk Partisi % 24,70 oranında, Demokratik Toplum Partisi 
“o 5,16 oranında ve Milliyetçi Hareket Partisi de % 16,50 oranında oy almışlardır. 

İncelenen siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'ne katılan ancak, 
TBMM? de grubu bulunmadığı için araştırma kapsamı dışında tutulan diğer siyasi 
partiler içinde % 85'lik oy dilimini kapsadığı görülmüştür. Mecliste grubu bulunan 
siyasi partilerin, yerel seçim dönemindeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarına, diğer partilere oranla daha büyük bir oranda yer verdiği 


tespit edilmiştir. 
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Grafik 10: Siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde ülke genelinde 
aldıkları toplam oy miktarı ile siyasi partilerin kamuoyunu 
bilgilendirme oranının ve halkla ilişkiler çalışmaları kapsamında 


yürütmüş oldukları gazetelerde yer alan faaliyet sayılarının 


karşılaştırılması 
600 ¬ 567 
—— Oy oranı 
da 429 
400 - —o— Halkla İlişkiler ve 
Kamuoyunu Bilgilendirme 
Çalışması Sayısı 
300 - 
200 - 151 
100 - 
з % 24,7 o 
А %16,5 
7 95,16 е 


Adalet ve Kalkınma Cumhuriyet Halk Demokratik Toplum O Milliyetçi Hareket 
Partisi Partisi Partisi Partisi 


Siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde ülke genelinde aldıkları 
toplam oy miktarı ile siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmaları kapsamında yürütmüş oldukları gazetelerde yer alan faaliyet sayıları 
arasında tam olarak doğru bir orantının olmadığı tespit edilmiştir. Bu bağlamda 
araştırmanın alt denecelerinde biri doğrulanmamıştır. 

Genel olarak oy oranı yüksek olan partilerin yürütmüş oldukları halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının sayısı ise yüksektir. Ancak 
Adalet ve Kalkınma Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi'ne oranla ele alınan gazeteler 
içinde daha az halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmasıyla yer almasına 


rağmen daha fazla oy almıştır. 
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Grafik 11: Türkiye Büyük Millet Meclisi'nde grubu olmayan siyasi partilerin 
yapmış olduğu gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları sayısı ile mecliste bulunan siyasi partilerin 
gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmaları sayılarının aylara göre dağılımı 


6007 | 567 
m Ocak M Şubat O Mart В Toplam 


500- 


400- 


300- 


Haber Sayısı 


2004 


100- 


T — T T 
Adalet ve Cumhuriyet Halk Demokratik (o Milliyetçi Hareket Diğer 
Kalkınma Partisi Partisi Toplum Partisi Partisi 


29 Mart 2009 Yerel Seçimleri ’ne katılan Türkiye Büyük Millet Meclisi'nde 
grubu olmayan siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları sayısı ile mecliste grubu bulunan siyasi partilerin halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları üç ay boyunca karşılaştırıldığında 
mecliste bulunan siyasi partilerin halkla ilişkiler çalışmalarının sayıları, mecliste 
grubu olmayan siyasi partilerin sayılarına göre daha yüksektir. Grafik 11'de mecliste 
grubu bulunan siyasi partilerin toplam çalışma sayısı, “diğer” kapsamı içine giren 


mecliste grubu olmayan siyasi partilerden oldukça yüksek görünmektedir. 
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Grafik 12: Siyasi partilerin оу oranı ve gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu 


bilgilendirme çalışmasında en çok yer alan siyasal aktör karşılaştırması 


3001 297 


(Belediye 
Başkan Adayi E Oy oranı 
250- 
О Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu 
Bilgilendirme Çalışmasında En 
2007 Çok Yer Alan Siyasal Aktör 
156 
(Parti Lideri) 
150- 
100-1 78 
(Parti Lideri) 
% 38,6 
> % 247 4 
(Parti Lideri) % 16; 
% 5,1 
0 | | T б 


Adalet ve Cumhuriyet Halk Demokratik Milliyetçi Hareket 
Kalkınma Partisi Partisi Toplum Partisi Partisi 


Yerel seçimde siyasi partilerde öne çıkan siyasal aktörler ile siyasi partilerin 
oy oranı arasında bir ilişkinin olup olmadığını tespit etmek için oluşturulan Grafik 
12'de, Adalet ve Kalkınma Partisi siyasal aktörler içinde parti lideri ile seçim 
sürecince yürütülen halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında ön 
planda olmuştur. Parti aldığı oy oranı ile birinci sırada yer almıştır. 

Cumhuriyet Halk Partisi çalışmalarında belediye başkan adaylarını daha çok 
ön planda tutmuştur. Parti aldığı oy ile ikinci sırada bulunmuştur. 

Demokratik Toplum Partisi ve Milliyetçi Hareket Partisi de parti liderlerinin 
yürütmüş oldukları halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında ön 
sırada olmuşlardır. Milliyetçi Hareket Partisi üçüncü parti, Demokratik Toplum 
Partisi ise aldığı oy oranı ile dördüncü partidir. siyasi partilerde öne çıkan siyasal 


aktörler ile siyasi partilerin oy oranı arasında bir ilişki olmadığı tespit edilmiştir. 
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Grafik 13: Siyasi partilerin aldıkları oy oranı ve siyasi partilerin en çok kullandıkları 


gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışlarının 


karşılaştırılması 
1207 A N m Oy Oranı 
(Miting) (Halkla 
Doğrudan 
Buluşmalar) 
100— 0 Siyasi Partilerin En Çok 
Kullandıkları Halkla 
İlişkiler ve Kamuoyunu 
Bilgilendirme Çalışması 
807 
607 
% 38,64 
40- 
B %16,5 
20- (Basın Bülteni) 
ыгыз: 
та А ا‎ | Е, 
Adalet ve Cumhuriyet Halk Oo Demokratik Milliyetçi Hareket 
Kalkınma Partisi Partisi Toplum Partisi Partisi 


29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilerin aldıkları oy ve en çok 
kullandıkları gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmasına bakıldığında, en çok oyu alan Adalet ve Kalkınma Partisi en fazla 
mitingleri kullanmıştır. İkinci parti olan Cumhuriyet Halk Partisi, en fazla halkla 
doğrudan buluşmalar düzenlemiştir. Üçüncü parti durumunda olan Milliyetçi Hareket 
Partisi ise, 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde halkla ilişkiler ve kamuoyunu 


bilgilendirme çalışmaları içinde en çok mitingleri kullanmıştır. Dördüncü parti olan 
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Demokratik Toplum Partisi, yürütmüş oldukları çalışmalarda en çok basın bültenleri 

ile gazetelerde yer almıştır. 

Grafik 14: Siyasi partilerin aldıkları oy oranı ve siyasi partilerin gazetelerde en çok 
yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışması 


konularının karşılaştırması 


Dal 166 
180-7 (Adayların güncel 
iyasal tartışmaları E ОУ Oranı 
ile ilgili) 
(Liderlerin güncel 
siyasal tartışmaları 
1407 ile ilgili ) О Siyasi partilerin aldıkları oy 
oranı ve siyasi partilerin en 
çok kullandıkları halkla 
120- ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışması 
konusu 
100 - л 
(Liderlerin güncel 
siyasal tartışmaları 
80- ile ilgili) 
60- 
% 38,64 
15 
| (Parti görüş ve 
program) o 165) 
20- 
0 а : | | — 


Adalet ve Cumhuriyet Halk Oo Demokratik (o Milliyetçi Hareket 
Kalkınma Partisi Partisi Toplum Partisi Partisi 


29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilerin aldıkları oy ve en çok 
kullandıkları halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışması konusu 
karılaştırıldığında, Adalet ve Kalkınma Partisi, parti liderini ön plana çıkaran güncel 
siyasal tartışmaları yüksek bir oranda kullanmıştır. Cumhuriyet Halk Partisi belediye 
başkan adaylarının güncel siyasal tartışmaları ile ilgili konulara daha çok yer 


vermiştir. Demokratik Toplum Partisi, parti görüş ve programı ile ilgili konulara 
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ağırlık verirken, Milliyetçi Hareket Partisi de halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarında konu olarak parti liderini ön plana çıkaran güncel 


siyasal tartışmaları daha çok kullanmıştır. 


DÖRDÜNCÜ KESİM 
GENEL DEĞERLENDİRME 


Araştırmanın bu kesiminde, araştırmanın genel bir değerlendirmesi 
yapılmıştır. Araştırma süresince kaynak derlemesi ve içerik çözümlemesi sonucunda 
denencelerin sınanması ile elde edilen bulgular ve bunlar için geliştirilen öneriler 


sunularak genel sonuç yazılmıştır. 


8. BULGULAR, ÖNERİLER VE GENEL SONUÇ 

Bu bölüm, iki alt bölüm şeklinde sunulmuştur. Birinci alt bölümde, araştırma 
süresince yapılan gazete çözümlemeleri sonucunda elde edilen bulgular ve bulgular 
sonucunda getirilen öneriler dört farklı başlık içinde ortaya konulmuştur. Yapılan 
önerilerde amaç, 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilerin halkla ilişkiler 
ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının ne şekilde olduğunu, doktora tezi için 
hazırlanan içerik çözümlemesi formunda belirlenen konular kapsamında ortaya 
çıkarmaktır. Ayrıca 29 Mart 2009 yerel seçimleri sonucunda siyasi partilerin elde 
ettikleri oy oranları ile bulgular karşılaştırılarak öneriler sunulmuştur. İkinci alt 


bölümde ise araştırma sonucunda ulaşılan “genel sonuç” verilmiştir. 


8.1. Bulgular ve Öneriler 
Araştırma sonucunda incelenen üç gazetede tespit edilebilen bulgular ve onlar 


için geliştirilen öneriler dört başlık altında toplanmıştır. 


8.1.1. 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde Siyasi Partilerin Gazetelerde 
Yer Alan Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmaları İle İlgili 
Genel Bulgular ve Öneriler 

Bu başlık altında araştırma sonucunda üç gazeteden elde edilen genel 
bulgulara yer verilmiştir. Bulgular ve öneriler araştırma sonucunda gazetelerden 
tespit edilebilmiş siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmaları kapsamında oluşturulmuştur. 
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Bulgu 1: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde еп fazla siyasi partilerin halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmasının yer aldığı gazete Cumhuriyet 
gazetesidir. Zaman ve Hürriyet gazeteleri ise ikinci ve üçüncü sırada yer almıştır 
(Bkz. Grafik 1). 

Öneri 1: Bilgi vermeleri ve haber iletmeleri açısından basın ve dolayısı ile 
gazeteler hayatımızın önemli bir parçasını oluşturmaktadır. Kamuoyu siyasi 
gelişmelerden ve yönetim politikalarından basın yolu ile haberdar olmakta ve yine 
basın yolu ile halkın isteklerini yönetime iletmektedir. Özellikle seçim dönemlerinde 
toplumun, tüm siyasetçilerin neler yaptıklarını, ne gibi kararlar aldıklarını takip 
edebilme olasılıkları yoktur. Bu anlamda, basının siyasal düzlemde en önemli 
görevlerinden biri, seçim dönemindeki siyasi partilerin faaliyetlerini kamuoyuna 
duyurmaktır. Bu duyurumun yoğunluğu her gazete de farklı olabilmektedir. Gün 
içinde yaşanan binlerce olaydan sınırlı mekan ve zaman kavramı nedeniyle, seçim 
yapma zorunluluğu bulunmaktadır. Gazetelerde yer alacak haberler seçilirken, gazete 
yönetici ve çalışanları, gazete etik ilkelerine uygun davranmalıdır. 

Bulgu 2: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilerin halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışması ile ilgili en fazla haber gazetelerin vitrin sayfası 
denilen 1. sayfalarında yer almıştır. Ayrıca genel olarak üç gazete ele alındığında 
seçimle ilgili halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları özellikle 
gazetelerin 5, 6 ve 8. sayfalarında yoğunlaşmıştır (Bkz. Çizelge 3). Araştırmada yer 
alan Cumhuriyet ve Zaman gazeteleri seçim döneminin yaklaştığı Mart ayında yerel 
seçim ile ilgili siyasi partilerin çalışmalarına yer veren ayrı bir sayfa oluşturmuştur. 
Hürriyet gazetesi ise gazetenin gündem sayfasında siyasi partilerin yerel seçim ile 
ilgili çalışmalarına yer vermiştir. 

Öneri 2: Gazetelerin seçim dönemlerinde, seçmenin istek ve beklentilerini 
yansıtmakta ve seçilecek olan siyasi parti üyesinin de çalışmalarını ve programlarını 
halka duyurmakta görevli olduğu düşünülmektedir. Gazeteler, iki taraf arasında 
köprü görevi görmektedir. Fakat gazetelerdeki haberler, gazetelerde yayınlanmadan 
önce seçilmektedir. Muhabirden başlayarak, editörden yönetime kadar karar sürecine 
dahil olan kişiler bulunmaktadır. Sunuş aşamasında gazetelerde yer alan halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme ile ilgili haberlerin hangi sayfada olduğu, 


haberin nesnelliği ile ilgilidir. Gazeteler özellikle seçim dönemlerinde kamuoyunu 


157 


siyasi partiler hakkında bilgilendirirken nesnel bir tutum içinde davranmalıdır. 
Ayrıca kamuoyunun bilgilendirilmesine katkı sağladığı için gazetelerin, yerel 
seçimle ilgili ayrı bir başlık altında belirli sayfalarda kamuoyunu bilgilendirmesi 
önerilmektedir. 

Bulgu 3: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri”nde siyasi partilerin halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının aylara göre dağılımına bakıldığında; Ocak 
ayından Mart ayına doğru bu oranın artmıştır. Siyasi partilerin Ocak ayında % 19,3 
olan halkla ilişkiler çalışması sayısı, Şubat ayında % 32,5, Mart ayında ise % 48,2 
olarak tespit edilmiştir (Bkz. Grafik 2). 

Öneri 3: Seçim dönemlerinde yürütülen halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları siyasal iletişim kampanyaları çerçevesinde uygulanmıştır. 
Bir biri ile yarışan partilerin ve adayların amacının bilgi vermek, ikna etmek ve oy 
vermeye yönlendirmek olduğunu söylemek mümkündür. Bunun bir sonucu olarak 
siyasi partiler halkla ilişkiler çalışmaları yapmaktadırlar. Bu çalışmaların 
yoğunluğunun seçim başlarında, sonlarına oranla daha az olduğu fark edilmiştir. 
Çünkü siyasi partilerin seçim dönemlerindeki bilgilendirme çalışmalarının hedef 
aldığı en önemli kitle seçimlerin son gününe kadar hangi partiye oy vereceği belli 
olmayan kararsız seçmenlerdir. Bu nedenle siyasi partiler seçim yaklaştıkça 
gazetelerdeki kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına daha çok yer vermeli, 
yaptıkları halkla ilişkiler çalışmaları ile basında daha çok yer almalıdır. 

Bulgu 4: Siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'ndeki halkla ilişkiler 
ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına yaklaşımları açısından gazeteler ele 
alındığında, genel olarak gazetelerde yer alan tespit edilebilen çalışmaların %57,2°51 
tarafsız, 9021,9u olumlu, 9020,9'u ise olumsuz yansıtılmıştır (Bkz. Grafik 4). 

Öneri 4: Gazeteler haberler aracılığıyla sorumluluğunu yerine getirmeye 
çalışmaktadır. Öneri 1 ve Öneri 2 ‘de de belirdiği üzere gazeteler etik olarak nesnel 
bir gerçekliği yansıtmalıdır. Ancak bazen haberlerin oluşum aşamalarında seçime 
tutulmasının beraberinde yanlılığı da getirdiği düşünülmektedir. Bu bağlamda aynı 
haberin farklı gazetelerde farklı niteliklerde ele alındığını söylemek mümkündür. 

29 Mart Yerel Seçimleri'nde gazetelerin siyasi partilerin halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına yer verirken genel olarak tarafsız bir tutum 


sergiledikleri görülmüştür. Ancak bu çalışmaları habere dönüştürürken muhabirlerin 
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kendi duygu ve düşüncelerinden kaynaklanan etkiler, değerleri, algılamaları ve olaya 
bakış açıları, haber metinlerini gözden geçiren editörlerin tutumları, gazete 
sahiplerinin amaç ve çıkarları ve örgütlenme biçimi, yapısı ve kullanılan teknolojiler 
ve hedef kitlenin isteği, baskısı gibi sayılabilecek pek çok etken haberin 
şekillenmesinde etkili olabilmektedir. Bu nedenlerle siyasi partilerin seçim 
dönemlerindeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları gazetelerde 
yer alırken temelinde olumlu bir etki bırakmak için yapılmış çalışmalar olsalar bile, 
kamuoyuna farklı, olumlu ya da olumsuz bir bakış açısıyla yani taraflı bir şekilde 
yansıtılabilir. Basının bu tutumu etik değerlere sığmamakla birlikte sıkça karşılaşılan 
bir durumdur. Bunun için gazetelerin belirli çıkar gruplarına hizmet etmesinin önüne 
geçilmeli ve en azından halkla ilişkiler çalışmaları gibi çalışmalar, gazetelerde ele 
alınırken tarafsız olarak okuyucuya iletilmelidir. 

Bulgu 5: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde genel olarak siyasi partilerin 
gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının 
aktörlerine bakıldığında birinci sırayı % 34'lük bir oran ile belediye başkan 
adaylarının aldığı tespit edilmiştir. İkinci sırada % 30,2 ile parti liderlerinin ve 
üçüncü sırada ise “o 22,5 ile partilerin diğer mensupları ve siyasal aktörleri 
belirtilmeyen çalışmalarının yer aldığı görülmüştür. Milletvekilleri ise %9,9 oranı ile 
dördüncü sırada kalmıştır. Burada en alt sırayı ise “ol lik oranla parti teşkilatının 
yaptığı çalışma ve bilgilendirmeler oluşturmuştur (Bkz. Grafik 5). 

Öneri 5: Siyasi partiler çağdaş siyasal rejimlerin işlemesinde önemli 
görevleri yerine getirmektedir. Siyasi partilerdeki aktörlerde iletişim süreci içerisinde 
kaynağın görevini üstlenmektedir. Siyasal aktörler, siyasi iletişim çalışmalarında bazı 
durumlarda halkı bilgilendirme görevini yerine getirmektedir. 29 Mart 2009 Yerel 
Seçimleri'nde siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının siyasal aktörlerine bakıldığında ilk sırayı belediye başkan adayları 
oluşturmuştur. Yerel seçimlerde kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında siyasi parti 
liderlerinden çok, belediye başkan adaylarının ön planda olması gerekmektedir. 
Çünkü yerel seçimler yerel yöneticilerin belirlendiği seçimlerdir. Bu nedenle siyasi 
partiler seçim dönemlerindeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarını yerine getirirken içinde bulunulan seçimin özelliklerine göre hareket 


etmeli ve kamuoyunu bilgilendirirken, seçmenin oy vereceği siyasal aktörlere daha 
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çok yer vermelidir. Çünkü seçim dönemlerinde siyasal söylemlerin ve kamuoyunun 
bilgilendirilmesinin kim tarafından yapıldığı önem taşımaktadır. 

Bulgu 6: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde genel olarak siyasi partilerin 
gazetelerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının türünde ilk 
sırayı “o 22,3 oranı ile mitingler, ikici sırayı % 20,5 ile basın bültenleri almıştır. 
Basın toplantısı ise % 15,6 ile üçüncü sıradadır. Röportaj % 15,2 ile dördüncü, halkla 
doğrudan buluşmalar % 14,5 ile beşinci olmuştur. Altıncı sırada ise % 4,5 ile basın 
duyurusu bulunmuştur. Çalışmalar içinde en son sırayı ise basın makaleleri almıştır. 
Araştırmada tespit edilen diğer halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmaları ise % 7,1'dir (Bkz. Grafik 6). 

Öneri 6: Seçim dönemlerinde siyasi partilerin önem vermesi gereken diğer 
bir konu kamuoyunun bilgilendirilmesin ne şekilde yapıldığıdır. Bu çalışmalardan 
biri halkla ilişkiler çalışmalarıdır. Halkla ilişkiler çalışmalarında kamuoyu 
bilgilendirilirken kullanılan çeşitli yöntemler bulunmaktadır. Özellikle gazetelerin 
kullanıldığı çalışmalarda basın bültenleri, basın toplantıları ve röportajların önemli 
olduğu söylenebilir. Seçim dönemlerinde siyasi partilerin halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının ne şekilde yapılması gerektiğine karar 
verilirken özellikle hedef kitleye ve kamuoyuna verilmek istenilen mesajların ne 
doğrultuda olması gerektiğine dikkat edilmelidir. Yerel seçimlerde siyasi partiler 
başarılı olabilmek için öncelikle siyasal iletişim yöntemlerine önem vermeli ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında seçmenleri ikna edebilecek uygulamalara 
ağırlık vermelidirler. Ayrıca, seçmenin yerel seçimler ile ilgili bilgi gereksinimi; 
yerel hizmetleri yürütmede kendilerini temsil edecek kişileri belirlerken doğru karar 
verebilmeleri açısından; halkın yerel yöneticilerden beklentileri doğrultusunda 
giderilmelidir. 

Bulgu 7: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde genel olarak siyasi partilerin 
yaptıkları çalışmalarda içerik yönünden yerel seçimlerle ilgili kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmasına önem vermediklerini söylemek mümkündür. Araştırmada 
incelenen gazetelerde tespit edilen siyasi partilerin (Adalet ve Kalkınma Partisi, 
Cumhuriyet Halk Partisi, Demokratik Toplum Partisi ve Milliyetçi Hareket Partisi) 
1194 halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmasının 1014'ü yerel 


seçimlerin içeriği ile ilgili değildir. Kamuoyu bilgilendirilirken yerel seçimlerde 
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siyasi partilerin ve seçilecek belediye başkanlarının yerel hizmet ile ilgili neler 
yapabileceği üzerinde durulmamıştır. Gazetelerden tespit edilen kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının sadece %15°1 bu içeriği taşımıştır (Bkz. Grafik 7). 

Öneri 7: Yerel seçimler yerel idarecilerin belirlendiği seçimlerdir. Genel 
seçimlerden farkı özellikle bu noktada başlamaktadır. Bu nedenle yerel seçimlerde 
siyasi partilerin yürüttükleri halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının da içerik olarak bu doğrultuda olması gerekmektedir. Seçmenler 
bilgilendirilirken, yerel hizmetlerin ağırlıklı olduğu ve siyasi partiler ile adayların 
yerel hizmetlerle ilgili politikalarının yer aldığı mesajlar kullanılmalıdır. Yerel 
seçimler genel seçimlerin havasından ve siyasi partilerin karşılıklı tartışmalarının yer 
aldığı bir ortamdan uzak gerçekleştirilmelidir. 

Bulgu 8: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde genel olarak siyasi partilerin 
gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları 
konularında en çok ele alınan % 25,8 oranı ile liderlerin güncel siyasal tartışmaları 
ile ilgili konular olmuştur. Bunu % 23,4 oranı ile adayların güncel siyasal tartışmaları 
ile ilgili konular izlemiştir. Üçüncü sırada ise % 15,3 belediye başkan adayının görüş 
ve programlarına yer veren konular üzerinde durulmuştur. % 9,5 oranı ile parti görüş 
ve programının, “o 5,4 ile adayların özel hayatları ile ilgili konuların ve liderlerin 
özel hayatları ile ilgili konuların ise % 0,3 ile en son sırada yer aldığı tespit edimiştir. 

Liderlerin güncel siyasal tartışmaları, adayların güncel siyasal tartışmaları, 
adayların özel hayatları ile ilgili konular yerel seçimlerle doğrudan ilgisi olmayan 
konulardır. Yüzdelik olarak hesaplandığında yapılan çalışmaların % 50° den fazlasını 
buna benzer konular oluşturmuştur. Bu verilerden yola çıkılarak, siyasi partilerin 
genel olarak seçim ile ilgili dolaylı konular üzerinde daha çok durduğu, seçimle 
doğrudan ilgisi olan konulara daha az değindiği belirlemiştir (Bkz. Grafik 8). 

Öneri 8: Yerel seçimlerde yürütülen halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarında siyasi partilerin yerel seçimlerle ilgili konulara ağırlık 
verilmesi gerekmektedir. Halkla ilişkiler çalışmaları örgütlerin izlemekte olduğu 
politikaların halka benimsetilmesi, çalışmaların sürekli ve tam olarak halka 
duyurulması, örgüte karşı olumlu bir hava yaratılması ve buna karşılık halkın da 
örgüt hakkında ne düşündüğünün ve örgütten ne istediğinin bilinmesi için yapılan 


faaliyetleri kapsamaktadır. Bir siyasi partinin yürütmüş olduğu farklı bir alandaki 
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faaliyet de halkla ilişkiler çalışması olarak değerlendirilebilmektedir. Ancak halkla 
ilişkilerde o kamuoyunun  bilgilendirilmesi söz konusu ise özellikle seçim 
dönemlerinde bu bilgilendirme sosyal hizmetler, eğitim hizmetleri, alt yapı 
hizmetleri ve konut hizmetleri gibi yerel yönetimlerle ve halkın yerel ihtiyaçları ile 
ilgili konuları kapsamalıdır. Bu nedenle Türkiye'de siyasi partiler yerel seçim 
dönemlerinde, halkla ilişkiler çalışmaları ile kamuoyunu bilgilendirmeyi hedeflemeli, 
yerel sorunlar ve seçmenin yerel hizmetlerle ilgili beklentilerine göre siyasi bir 
iletişim politikası izlemelidir. Kamuoyunun bilgilendirilmesinin doğru yönde olması 
için, bir konu hakkında açıklama yapılırken amaca uygun bilgilendirme olmasına da 


özen gösterilmelidir. 


8.1.2. 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde Siyasi Partilerin Halkla 
İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarının Ulusal Yazılı Basında Ele 
Alınışı ile İlgili Bulgular ve Öneriler 

Bu başlık altında araştırmada 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri süresince 
incelenen ulusal üç gazete (Cumhuriyet, Hürriyet ve Zaman) ile ilgili tespit 
edilebilen bulgular ve önerilere yer verilmiştir. 

Bulgu 9: Yerel seçim süresince siyasi partilerin yürüttükleri halkla ilişkiler 
ve kamuoyunu bilgilendirme faaliyetlerinin gazetelerde ne şekilde ele alındığına 
bakıldığında, her üç gazetede de tarafsız nitelikli haber sayısı çoğunluktadır. 
Gazetelerin siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarını olumlu veya olumsuz oluşuna bakıldığında ise; Cumhuriyet gazetesinde 
olumsuz olarak ele alınan çalışma sayısının % 23,1 oran ile olumludan daha fazla 
olduğu görülmüştür. Hürriyet gazetesinde de halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışması % 22,3 oran ile olumsuz olarak daha fazla ele alınmıştır. 
Zaman gazetesi ise siyasi partilerin halkla ilişiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmasına % 28,5 oran ile olumlu olarak daha çok yer vermiştir (Bkz. Çizelge 5). 

Öneri 9: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde seçilen ulusal gazetelerin, siyasi 
partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına yaklaşımları 
genel olarak tarafsız görülse de, gazetelerin ihmal edilemeyecek bir oranda taraflı bir 
tutum sergilediklerini söylemek mümkündür. Öneri 4'de belirtildiği üzere basının 


bazı durumlarda nesnel davranmadığı ve özelikle haber seçim ve sunum sürecinde 
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taraflı olduğu görülmüştür (Bkz. Öneri 4). Gerçekliğin basında çarpıtılması halinde, 
bireyler haber kaynakları olan gazetelerden yanlış bilgiler edinebilmektedir. Bu 
nedenle de, demokrasinin sağladığı halkın kendi kendini yönetmesi anlayışı sağlıklı 
işleyememektedir. İçinde bulunduğu toplumla etkileşim halinde olan basın içinde 
bulunduğu sosyal, siyasi ve kültürel alanı etkilerken, diğer yandan da onlardan 
etkilenmektedir. Haber verme ve yansıtma görevleri olan basının bu durumu doğal 
görülebilir. Ancak burada önemli olan etkileme ve etkilenmenin sınırlarının 
belirlenmesidir. Özellikle ideolojik etkiler ve siyasi yapılanmalarından dolayı basın 
tarafsız olma özelliklerini yitirebilmektedir. Bu etkilenmenin basını özerk yapısına 
gölge düşürmemesi gerekmektedir. Bu nedenle basın yanlı tutumu haberlerine 
yansıtmamalı ve var olan gerçekleri kendi eğilimleri ile şekillendirip tekrar 
sunmamalıdır. 

Bulgu 10: Siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının gazetelere göre dağılımına bakıldığında, 29 Mart 2009 Yerel 
Seçimleri'nde Cumhuriyet gazetesinin en fazla Cumhuriyet Halk Partisi'nin halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmasına yer verdiği görülmüştür. Gazete 
% 57, 9 ile Cumhuriyet Halk Patisi'ne, % 28,3'ile Adalet ve Kalkınma Partisi'ne, 
% 10,2 ile Milliyetçi Hareket Partisi'ne ve % 3,6 ile Demokratik Toplum Partisi'ne 
yer vermiştir. Hürriyet gazetesinin Cumhuriyet Halk Partisi'ne ve Adalet ve 
Kalkınma Partisi ile ilgili haberlere yer verme oranı ise bir birine yakın olmuştur. 
Gazete % 40,2 ile Cumhuriyet Halk Patisi'ne, % 38,5 'ile Adalet ve Kalkınma 
Partisi'ne, % 17,9 ile Milliyetçi Hareket Partisi'ne ve % 3,4 ile Demokratik Toplum 
Partisi'ne yer vermiştir. Zaman gazetesi ise en çok Adalet ve Kalkınma Partisi'nin 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarını gazetelerinde konu 
etmiştir. Gazete % 47,3 ile Adalet ve Kalkınma Partisi'ne, % 57,9 ile Cumhuriyet 
Halk Patisi'ne, % 12,2 ile Milliyetçi Hareket Partisi'ne ve % 5 ile Demokratik 
Toplum Partisi'ne yer vermiştir (Bkz. Çizelge 6). 

Öneri 10: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde seçilen ulusal gazetelerin 
siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına yer verme 
sıklıklarına bakıldığında, gazetelerin haber seçimi sürecinde taraflı davrandığı 
anlaşılmıştır. Gazetelerin kendi siyasi duruşlarına göre yakın hissettikleri partiler ile 


ilgili halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına daha çok yer 
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verdiklerini söylemek mümkündür. Daha önceki önerilerde (Bkz. Öneri 4, 9) 
vurgulandığı gibi gazetelerde tarafsızlığın sınırı belirlenmelidir. Bu nedenle basının 
güncel sorunları tespit edilmeli ve bunların giderilmesi için özellikle basın ve etik 
konusundaki bilimsel çalışmalara ağırlık verilmelidir. 

Bulgu 11: Siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarında siyasal aktörlerin gazetelere göre dağılımda Zaman ve Hürriyet 
gazetelerinin siyasi parti liderlerinin ön planda olduğu halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarına yer verdiği tespit edilmiştir. Cumhuriyet gazetesi ise 
daha çok belediye başkan adaylarının ön planda olduğu halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarını aktarmıştır (Bkz. Çizelge 7) 

Ayrıca 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilerin yerel hizmetlerle 
ilgili halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına en çok Cumhuriyet 
gazetesinde değinilmiştir. Zaman gazetesi bu konuda ikinci sırada bulunurken, 
Hürriyet gazetesi ise incelenen gazeteler içinde yerel hizmetlerle ilgili içeriğe sahip 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına % 24,8 oranı ile en az 
sayıda yer vermiştir (Bkz. Çizelge 8). 

Öneri 11: Her gazetenin topluma sunmak istediği gerçeklik farklı olabilir. 
Bu nedenle gazeteler haber seçim sürecinde haberleri eleyebilir ve haberi sunmak 
istedikleri yönleri ile alabilir. Ele alınan üç gazete de ulusal olmasına rağmen 
özellikle Cumhuriyet gazetesinin yerel düzeydeki haberlere daha fazla ağırlık 
verdiği, bunu Zaman gazetesinin izlediği görülmüştür. Cumhuriyet gazetesinin yerel 
seçimlerde adayları ön plana alan bir politika izlemesi, Zaman ve Hürriyet 
gazetesinin ise özellikle liderleri ön plana çıkaran çalışmaları haber olarak 
sunmasının bu nedenden kaynaklandığını söylemek de mümkündür. Gazetelerin bu 
sunumları yaparken, içinde bulunulan seçimin özelliklerine tarafsız bir şekilde 
yaklaşmalıdır. Yerel seçim dönemlerinde gazetelerin yerel yöneticilere yönelik 
haberler sunmasına ağırlık vermeleri önerilebilir. Çünkü kamuoyunun bu konudaki 
bilgi açığını doldurması ve kafasındaki soruların giderilmesi, seçim döneminde 
belediye başkan adaylarının yerel hizmetlere yönelik planlarını anlatmaları ile bir 
açıdan giderilmiş olacaktır. 

Bulgu 12: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde basın bültenleri % 54,7 oranı 


ile en fazla Cumhuriyet gazetesinde kullanılmıştır. Hürriyet ve Zaman gazetelerinde 
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ise en fazla mitinglerin yer aldığı görülmüştür. Basın makalesine sadece Zaman 
gazetesi yer verirken, basın duyurusu, basın toplantısı, röportaj ve halkla doğrudan 
buluşmalar en fazla Cumhuriyet gazetesinde bulunmuştur (Bkz. Çizelge 9). 

Öneri 12: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde incelenen gazeteler içinde; еп 
fazla halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmasına yer veren gazete 
olması nedeniyle; Cumhuriyet gazetesi birinci olmuştur. Basın duyurusu, basın 
toplantısı, röportaj ve halkla doğrudan buluşmalar en fazla Cumhuriyet gazetesinde 
yer almıştır. Bu durumu Cumhuriyet gazetesinin siyasal aktörler içinde en fazla 
belediye başkan adaylarını ele almasıyla ilişkilendirmek mümkündür. Hürriyet ve 
Zaman gazetesi ise daha çok siyasi parti liderlerine yönelik halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına yer verdiği için bu gazetelerde özellikle 
liderlerin uyguladığı bir halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışması olan 
mitinglere yer verilmiştir. Bu noktada gazetelerin izlemiş oldukları yayın politikaları 
belirleyici olmaktadır. Bir önceki öneride de (Bkz. Öneri 11) belirtildiği gibi yerel 


seçim dönemlerinde gazeteler yerel yöneticilere yönelik haberlere ağırlık vermelidir. 


8.1.3. 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde Siyasi Partilerin Gazetelerde 
Yer Alan Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme Çalışmalarında Siyasi 
Partilere Yönelik Bulgular ve Öneriler 

Bu başlık içerisinde araştırma sonucunda 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde 
gazetelerde yer alan siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmaları ile ilgili bulgulara yer verilmiştir. Ayrıca araştırmada ele alınan Adalet ve 
Kalkınma Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi, Demokratik Toplum Partisi ve Milliyetçi 
Hareket Partisi'nin seçim süresince yürüttüğü halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları ile ilgili bulgular ve öneriler her partiye göre farklı 
sonuçlanmıştır. 

Bulgu 13: Yerel seçim süresince siyasi partilerin yapmış oldukları halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarından miting, halkla doğrudan 
buluşmalar ve röportaj özellikle seçime yakın dönemlerde (Mart ayı içinde) 
kullanılmıştır. Basın toplantısı ve basın bültenleri ise genellikle seçim çalışmalarının 
yapıldığı ilk aylarda halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışması olarak 


kullanılmıştır (Bkz. Çizelge 10). 
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Öneri 13: Seçim dönemlerinde kullanılan halkla ilişkiler çalışmalarında 
zamanlama önemli bir noktadır. Seçim dönemlerinin başlarında daha çok halktan 
uzak gerçekleştirilen bu çalışmalarda özellikle basından yararlanılmış ve kamuoyuna 
sunulmak istenen bilgi basın aracılığı ile geniş kitlelere ulaştırılmıştır. Seçime 
yaklaştıkça özellikle yüz yüze iletişim türlerinin daha çok ağırlık kazandığı 
çalışmalara hız verilmiştir. Çünkü bu tür çalışmalar, seçmeni daha çok etkileyebilen 
çalışmalardır. Seçim dönemlerinde kararsız seçmenlerin yüz yüze iletişim kurduğu 
adaylara daha çok yakınlık duyduğu düşünülmektedir. Seçim sürecinin ilk 
dönemlerindeki halkla ilişkiler çalışmalarının şekli ile seçime yaklaştıkça kullanılan 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme yöntemlerinin şeklinin farklı olduğu 
tespit edilmiştir. Bu nedenle seçim dönemlerinde siyasi partilerin yürütmüş oldukları 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının türü uygulanırken doğru 
zaman seçilmelidir. Seçim çalışmalarının ilk zamanlarında basın bülteni, basın 
toplantısı, röportaj gibi çalışmalar daha sık kullanılırken, seçimler yaklaştıkça miting, 
halkla doğrudan buluşmalar gibi yüz yüze iletişim çalışmalarına ağırlık verilmelidir. 

Bulgu 14: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri süresince halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında siyasal aktörlerden parti liderleri en çok 
mitingleri, belediye başkan adayları röportaj ve halkla doğrudan buluşmaları tercih 
etmişlerdir. Milletvekilleri ve parti il başkanları halkla ilişkiler çalışmaları içinde 
kamuoyunu bilgilendirmek için en çok basın toplantısını seçmiştir. Basın bültenleri 
ise daha çok siyasi partiler tarafından oluşturulmuş ve gazetelere gönderilmiş genel 
olarak siyasal aktörlerin ön plana çıkmadığı çalışmalar içine girmişlerdir. Basın 
makalesi ise, seçim süresince siyasal aktörler tarafından neredeyse hiç tercih 
edilmeyen bir halkla ilişkiler çalışması olmuştur (Bkz. Çizelge 10). 

Öneri 14: Yerel seçim dönemlerinde yürütülen halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında siyasi parti liderlerinden çok, belediye 
başkan adaylarının ön plana çıktığı bir halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışması izlemek daha doğru olacaktır. Çünkü yerel seçimlerin genel seçim 
havasından kurtulması gerekmektedir. Mitingler özellikle parti liderlerinin tercih 
ettiği bir halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmasıdır. Belediye başkan 
adayları ise seçmenle daha çok yüz yüze iletişim kurabileceği kahve toplantıları, 


yardım toplantıları ve ziyaretler gibi halkla doğrudan buluşmaları tercih etmelidir. 
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Yerel seçimlerde arka planda kalan milletvekilleri ve partinin diğer aktörleri daha 
çok basın aracılığı ile yapılan halkla ilişkiler çalışmalarını tercih etmiştir. Yerel 
seçim dönemlerinde halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının 
zamanı önemli olduğu gibi, yapılan çalışmanın kim tarafından yürütüldüğü de önem 
taşımalıdır. Seçmen için siyasi bir konuda bilgi edinmek istendiğinde, siyasal aktörün 
güvenirliği ve ikna kabiliyeti açısından kim olduğu önemlidir. Siyasi partiler bu 
hususa dikkat etmelidir. 

Bulgu 15: Siyasi partiler 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde, yerel hizmetler 
ile ilgili içeriğe sahip halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmasına sınırlı 
sayıda yer vermişlerdir (bkz. Bulgu 8). Bu sınırlı sayıdaki çalışmalar içinde siyasal 
aktörlerden parti liderleri, halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında 
içerik olarak yerel hizmetler ve belediyecilik dışında konuşmalar yapmışlardır. Yerel 
hizmetler ve belediyecilik ile ilgili içeriğe sahip çalışmaları ise özellikle belediye 
başkan adayları gerçekleştirmiştir. Bu süreçte halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarında siyasal aktörlerden parti liderleri ve belediye başkan 
adayları güncel siyasal tartışmalar, protokol etkinlikleri ve adayların özel hayatları 
gibi seçim ile ilgili dolaylı konular üzerinde daha çok durmuşlar, seçimle doğrudan 
ilgisi olan konulara daha az değinmişlerdir (Bkz. Çizelge 12) 

Öneri 15: Yerel seçimlerde kamuoyunun bilgilendirilmesi özellikle siyasi 
partilerin yerel hizmet yönündeki politikaları doğrultusunda olmalıdır. Parti 
liderlerinin karşılıklı atışmalarının yer aldığı güncel siyasal tartışmalar ve adayların 
güncel siyasal tartışmalara yönelik açıklamalarda bulunmaları ve seçimleri adeta bir 
genel seçim havasında götürmeleri, yerel seçimlerin amacından uzaklaşmasına neden 
olabileceği için siyasi partilerce sık bir şekilde kullanılmamalıdır. Yerel seçimlerin 
genel seçimlerin bir göstergesi gibi algılanmasının önüne geçilmelidir. Çünkü yerel 
seçimlerde halk, kendine en iyi hizmeti verebilecek yerel yönetim kuruluşu başkanını 
aramaktadır. Seçmenin, adayların yerel hizmetlerle ilgili bilgi edinme hakkını doğru 
bir şekilde gerçekleştirmesi sağlanmalıdır. Bu nedenle siyasi partiler yerel seçim 
dönemlerinde yürüttükleri halkla ilişkiler politikalarında özellikle kamuoyunu 
bilgilendirirken, günlük siyasi tartışma ve kişisel tartışmalardan uzak davranarak, 


doğrudan seçimle ilgili çalışmalara yer vermelilerdir. 
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Bulgu 16: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde Adalet ve Kalkınma Partisi 
% 27,7 ve Milliyetçi Hareket Partisi % 38,4 oranı ile halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışması olarak en fazla miting yapmışlardır. Cumhuriyet Halk Partisi 
% 21 ile en çok halkla doğrudan buluşmaları ve Demokratik Toplum Partisi ise, 
% 15,2 ile en fazla basın bültenini halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışması olarak kullanmıştır (Bkz. Çizelge 14). 

Öneri 16: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde her partinin izlemiş olduğu 
halkla ilişkiler çalışmaları kamuoyunu bilgilendirme doğrultusunda farklılıklar 
göstermiştir. Adalet ve Kalkınma Partisi ve Milliyetçi Hareket Partisi'nin yerel 
seçimlerde özellikle lideri ön plana çıkaran bir politika izlemesi ile en fazla 
mitingleri kullanmaları arasında bir ilişki kurulabilir. Bundan farklı olarak 
Cumhuriyet Halk Partisi'nin belediye başkan adaylarını ön plana çıkarması (Bkz. 
Çizelge 15) ile halkla doğrudan buluşmalarını daha çok kullanmaları arasında bir 
ilişki kurmak da mümkündür. Çünkü mitingler özellikle siyasi parti başkanlarına 
yönelikken, halkla doğrudan buluşmalar ise genelde adaylara yönelik yöntemlerdir 
(Bkz. Çizelge 15). Demokratik Toplum Partisi de daha çok basın aracılığı ile 
kamuoyunu bilgilendirmiştir. Burada önemli olan nokta, siyasi partilerin yerel 
seçimlerden önce kamuoyunu bilgilendirme doğrultusunda uygun olan halkla 
ilişkiler çalışmalarını belirleyebilmeleridir. Bu nedenle siyasi partiler seçim öncesi ve 
seçim dönemlerinde iyi bir iletişim ve gündem yönetimi politikası izlemeliler ve 
siyasi iletişim tekniklerini profesyonel anlamda kullanmalılardır. 

Bulgu 17: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'ndeki siyasi partilerin yapmış 
olduğu mitinglerde konu olarak liderlerin güncel siyasal tartışmalarının öne çıktığı, 
halkla doğrudan buluşmalar, röportaj ve basın toplantısı gibi halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında ise adayların görüş ve programlarının ön 
plana çıktığı görülmüştür. Basın bültenlerinde adayların güncel siyasal tartışmaları 
ve özel hayatları, röportajlarda adayların özel hayatları, basın duyurularında ise parti 
görüş ve programları ile adayların güncel siyasal tartışmaları konularının kullanıldığı 
ortaya çıkmıştır (Bkz. Çizelge 17). 

Öneri 17: Yerel seçimlerde siyasi partilerin kullandıkları halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme şekilleri olan miting, halkla doğrudan buluşma ve röportaj 


gibi çalışmalar uygulanırken halkla ilişkilerden uzaklaşıp propaganda, siyasal 
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pazarlama gibi tekniklere yönelmemelidir. Çünkü halkla ilişkilerdeki kamuoyunu 
bilgilendirme modelinde amaç seçmene basın aracılığı ile bilgi iletmektir. Burada 
kamuya parti hakkında olabildiğince nesnel bilgiler aktarılmalıdır. Yoksa bu 
çalışmaların halkla ilişkiler çalışmasından uzaklaşması söz konusu olabilecektir. 

Bulgu 18: Siyasal aktör olarak 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde, Adalet 
ve Kalkınma Partisi, Demokratik Toplum Partisi ve Milliyetçi Hareket Partisi halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında en çok parti liderlerine yer 
vermişlerdir. Cumhuriyet Halk Partisi'nde ise en fazla belediye başkan adaylarını 
öne çıkardığı görülmüştür (Bkz. Çizelge 15) 

Öneri 18: Siyasi partilerde lider, kişisel özellikleri ve yetenekleri dolayısı 
ile çok geniş bir seçmen kitlesini peşinde sürükleyebilmekte ve seçmenlerin 
kararlarını etkileyebilmektedir. Seçilen bu aktörlerin kişisel özellikleri önem 
taşımaktadır. Örneğin bazı siyasi parti liderleri, liderlik özelliklerini kullanarak 
kendilerini ön plana çıkarmaya çalışıp oy kazanmayı amaçlamaktadır (Heywood, 
2007: 495). Seçim dönemlerinde siyasi partilerdeki liderlerin ya da adayların 
olumsuz özellikleri, uygulanan halkla ilişkiler çalışmasının da başarısız olmasına 
neden olmaktadır. Bu nedenle, siyasi partiler kamuoyunu bilgilendirmek için 
uygulanan halkla ilişkiler çalışmalarında, siyasal aktörlerini seçerken dikkat 
etmelidir. 

Bulgu 19: Siyasi partiler 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde yerel hizmetler 
ile ilgili halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına ağırlık 
vermemişlerdir (Bkz. Bulgu 7). Yerel hizmetlerle ilgili var olan kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının partilere göre dağılımına bakıldığında; Adalet ve 
Kalkınma Partisi'nin sosyal hizmetlerle ilgili bilgilendirmeye, Cumhuriyet Halk 
Partisi'nin sosyal hizmetler ve kentsel alt yapı hizmetleriyle ilgili bilgilendirmelere 
yer verdiği görülmüştür. Demokratik Toplum Partisi ve Milliyetçi Hareket Partisi'nin 
ise bu yöndeki çalışmaları çok az olduğu için değerlendirmeye alınmamıştır. 

Siyasi partilerden Adalet ve Kalkınma Partisi ve Milliyetçi Hareket Partisi 
halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında konu olarak en çok 
liderlerin güncel siyasal tartışmalarını konu edinmiştir. Cumhuriyet Halk Partisi ise 
konu olarak en çok adayların güncel siyasal tartışmaları üzerinde durmuştur. 


Demokratik Toplum Partisi de halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
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çalışmalarında konu olarak en çok parti görüş ve programına yer vermiştir (Bkz. 
Çizelge 16). Kısaca; siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde içerik ve 
konu olarak yerel seçimlerle ilgili kamuoyunu bilgilendirmeye yönelik halkla 
ilişkiler çalışmalarına yer vermedikleri tespit edilmiştir. 

Öneri 19: Yerel seçimlerde siyasi partiler kamuoyunu bilgilendirmek için 
uyguladıkları halkla ilişkiler çalışmalarında özellikle yerel hizmetlerle ilgili 
bilgilendirmelere yer vermelidir. Yerel seçimler ve genel seçimler bu nokta da bir 
birlerinden ayrılmalıdır. Bu konuda Türkiye'de henüz böyle bir ortamın oluşmadığını 
söylemek mümkündür. Var olan çalışmalar da özellikle Cumhuriyet Halk Partisi ve 
Adalet ve Kalkınma Partisi tarafından yapıldığını söylemek mümkündür. 

Siyasi partiler seçim dönemlerinde kamuoyunu bilgilendirirken doğrudan 
bilgilendirme çalışmaları ile gazetelerde yer almalıdır. Siyasi partilerin yerel 
seçimlerde oy oranlarını arttırabilmeleri için diğer faktörlerin yanında, seçmeni 
bilgilendirirken, seçmen ihtiyaçlarına ve yerel beklentilerine dikkat etmeli ve halkla 
ilişkiler çalışmalarında bu konulara ağırlık vermelidir. 

Bulgu 20: Siyasi partilerin seçim süreci boyunca yürüttükleri halkla ilişkiler 
ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları çoğu gazetelerde tarafsız bir şekilde ele 
alınmıştır (Bkz. Bulgu 4). Çalışmaların gazetelerde olumlu ve olumsuz olarak 
partilere göre dağılımına bakıldığında halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışması en fazla olumsuz yansıtılan Adalet Kalkınma Partisi olmuştur. İkinci sırada 
Demokratik Toplum Partisi yer almıştır. Milliyetçi Hareket Partisi çalışmalarının 
tamama yakını tarafsız bir şekilde yansıtılmıştır. Halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışması en fazla olumlu bir şekilde alınan parti ise % 58,8 oranı ile 
Cumhuriyet Halk Partisi?dir. 

Öneri 20: Halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının siyasi 
partilere göre sayısal dağılımı, gazetelerin seçim ortamında partilere bakışını ortaya 
koymak açısından önemlidir. Özellikle seçim dönemlerinde gazeteler topluma 
sunduğu siyasal içerikli haberlerde, ideolojik duruşunu ortaya koymaktadır. Siyasi 
partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde uyguladığı halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının gazetelerdeki sunumu hem ideolojik hem de 
ekonomik yakınlık nedeniyle farklı olmuştur. Siyasal katılımı sağlama rolü bulunan 


gazetelerin bu rolü en fazla ön plana çıkardığı zamanın seçim dönemleri olduğunu 
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söylemek mümkündür. Gazetelerin seçimlerle ilgili taraflı tutumlarını ortadan 
kaldırabilmek için basının ekonomik, tekelci ve çıkar ilişkilerine bağlı olan etik 


sorunları acilen giderilmelidir. 


8.1.4. 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri Sonuçlarının ve Siyasi Partilerin 
Gazetelerde Yer Alan Halkla İlişkiler ve Kamuoyunu Bilgilendirme 
Çalışmalarının Karşılaştırılması Sonucunda Elde Edilen Bulgular ve Öneriler 

Bu başlık içinde siyasi partilerin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde aldıkları 
oy oranları ile seçim döneminde yürüttükleri gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının karşılaştırılması sonucunda elde edilen 
bulgulara ve önerilere yer verilmiştir. 

Bulgu 21: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri sonucunda oy oranı yüksek olan 
partilerin yürütmüş oldukları halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının sayısı da yüksektir. Fakat ele alınan gazetelerde Adalet ve Kalkınma 
Partisi ile ilgili daha az halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmasına 
değinilmesine rağmen, Cumhuriyet Halk Partisi'ne oranla Adalet ve Kalkınma 
Partisi'nin daha fazla oy aldığı tespit edilmiştir (Bkz. Grafik 10). 

Öneri 21: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilerin gazetelere 
yanıysan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına bakıldığında en 
fazla çalışma Cumhuriyet Halk Partisi ve Adalet ve Kalkınma Partisi'ne aittir. 
Cumhuriyet Halk Partisi'nde bu oran biraz daha yüksektir (Bkz. Grafik 3). Fakat bu 
seçim sonuçlarını olumlu yönde doğrudan etkilememiştir. Bu durum, siyasi partilerin 
yerel seçimlerde başarılı olmasının sadece partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının yoğunluğuna bağlı olmadığını kanıtlamıştır. Ayrıca 
siyasi partiler bu başarısızlık nedenlerini araştırmalı ve siyasi iletişim çalışmalarında 
nelerin yolunda gitmediğini tespit etmelidir. Siyasi partiler yerel seçimlerdeki siyasal 
iletişim yönetimine önem vererek, stratejik siyasal kampanya uygulamaları 
yapmalıdır. Ayrıca siyasi partilerin seçim dönemlerinde uyguladıkları iletişim 
çalışmaları her seçim dönemi sonucunda bilimsel araştırmalarla ölçülmelidir. 

Bulgu 22: 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde Türkiye'de var olan bütün 
siyasi partilerin gazetelerde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmaları ile araştırmaya konu olan ve TBMM'de grubu bulunan siyasi partilerin 
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halkla ilişkiler çalışmaları karşılaştırıldığında mecliste bulunan siyasi partilerin 
çalışma oranı, mecliste olmayan partilere göre daha yüksek çıkmıştır. 

Öneri 22: Halkla ilişkiler çalışmaları siyasi partiler tarafından kısa süreli 
değil, uzun dönemi kapsayacak çalışmalar şeklinde yapılmalıdır. Fakat seçim 
dönemlerinde halkla ilişkilerin özellikle kamuoyunu bilgilendirme denilen; 
siyasilerin yaptığı çalışmaları ve politikaları seçmene nesnel bir şekilde anlatmayı 
içeren ve bunu yaparken özellikle basından yararlanılan halkla ilişkiler çalışmaları, 
yoğunluk kazanmalıdır. Günümüzde başarı elde etmek isteyen siyasi partiler 
özellikle bu kavramlara önem vermeli ve profesyonel siyasi iletişim yönetimi 
uygulamalarını kullanmalıdır. Bu sadece mecliste bulunan siyasi partiler için değil, 
tüm siyasi partiler için geçerli olmalıdır. Siyasi partiler, siyasi iletişim yönetimini ve 
buna bağlı olarak siyasi halkla ilişkiler çalışmalarını partilerin temeline oturtmalıdır. 

Bulgu 23: Seçim sonrası oy oranına bakıldığında; seçim sürecindeki halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında en çok parti liderlerinin ön 
plana çıktığı siyasi partilerin; en düşük ve en yüksek oyu alan siyasi partiler olduğu 
tespit edilmiştir. 

Öneri 23: Bir siyasi partinin lideri, onu başarıya götürecek en önemli 
aktörlerden biridir. Fakat önemli olan nokta bu kişinin özellikleridir. Liderlerin hitap 
açısından yetenekli, etkili, olumlu bir imajı olması, siyasi parti üyelerini ve geniş bir 
seçmen kitlesini etkileyebilen, ikna edebilen, belirli konular etrafında harekete 
geçirebilen kişiler olması gereklidir (Yıldız, 2002). Yine bu noktada, siyasi partilerin 
halkla ilişkiler ve iletişim birimlerine önemli görevler düşmektedir. Siyasi parti 
liderlerine seçmeni olumlu yönde etkileyecek çeşitli özellikler imaj çalışmaları ile 
kazandırılmalıdır. 

Bulgu 24: Seçim sonrası oy oranı en yüksek olan Adalet ve Kalkınma 
Partisi'nin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarında en çok 
mitingleri kullandığı görülmüştür. Fakat genel olarak bakıldığında siyasi partilerin oy 
oranı ile en çok kullandıkları halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının türü arasında doğru bir ilişki yoktur (Bkz. Grafik 13). 

Öneri 24: Mitingler, bir çok seçmene aynı anda hitap edilebilen ve aynı 
mekan içinde hiçbir aracı kullanmadan siyasi parti liderleri ve seçmen arasında bir 


iletişimin kurulduğu kamuoyunu bilgilendirmeye yönelik bir halkla ilişkiler 
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çalışmasıdır. Bu nedenle seçmen üzerinde olumlu etkileri bulunmaktadır. Fakat 
siyasi partilerin kullandıkları halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışma 
türünün oy oranını doğrudan etkilemediği düşünülmektedir. Mühim olan kullanılan 
bu yöntemin ne kadar stratejik ve programlı bir iletişim çalışması sonucunda 
oluşturulduğudur. Kamuoyunu bilgilendirirken, doğru yer ve zamanda doğru halkla 
ilişkiler çalışmaları seçilmelidir. Böylece seçim dönemlerinde seçmeni ikna etme 
oranının artması mümkündür. Bunun için hem parti içi hem de parti dışında planlı bir 
iletişim çalışması izlenmelidir. 

Bulgu 25: Seçim sonrası oy oranı en yüksek olan Adalet ve Kalkınma 
Partisi'nin “liderlerin güncel siyasal tartışmaları ile ilgili” seçimle doğrudan ilgisi 
olmayan konuları ağırlıklı olarak halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarında kullandığı görülmüştür. Genel olarak bakıldığında siyasi partilerin oy 
oranı ile en çok kullandıkları halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarının konusu arasında doğru bir ilişki tespit edilememiştir (Bkz. Grafik 14). 

Öneri 25: Türkiye'de seçmenlerin yerel seçimler bile olsa hala lider eksenli 
çalışmalara önem verdiği ve yerel seçimlerde genel siyasi konuşmalar doğrultusunda 
seçmenlerin siyasi tercihlerini yansıttıkları görülmüştür. Bu nedenle siyasi partiler 
yerel seçimlerde, yerel söylemler üzerinden siyaset yapmayı ve bunu halka 
kazandırmayı öğrenmelidirler. Yerel seçimlerin bir genel seçim olmadığı ve 
verilecek oyun yerel yönetimleri belirleyecek kişiyi ortaya çıkaracağı unutmamalıdır. 
Siyasi partinin genel programı ve yerel hizmetlere bakış açısı da önemlidir. Ancak, 
öncelikli olması gereken belediye başkan adaylarının yerel hizmetlerle ilgili 
çalışmaları olmalıdır. Siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 


çalışmaları da oluşturulurken bu öğelere dikkat edilmelidir. 


8.2. Genel Sonuç 

Bireylerin birlikte yaşamaktan kaynaklanan gereksinimlerini karşılayan, 
kamu mal ve hizmetlerini sağlayan, yerel halkın kendi seçtiği organlarca yürütülen 
yerel yönetimler, demokratik yapılanmanın temel kuruluşlarıdır. Dolayısı ile yerel 
toplulukların bir araya gelerek kendilerini yönetecek kişiyi belirledikleri yerel 
seçimler önem kazanmaktadır. Halk tarafından yönetimin yaşama geçmesinin temel 


koşulu seçimlerdir. Demokrasilerde, siyasi partilerin ülke yönetiminde söz sahibi 
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olabilmesi için seçimle iş başına gelmesi gerekmektedir. Seçimler ile halk kendini 
temsil edecek kişileri belirlemekte ve ülke yönetiminde söz sahibi olma hakkını elde 
etmektedir. 

Zaman içinde siyasal sürecin işleyişinde değişiklikler meydana gelmiş ve 
teknolojinin de etkisi ile iletişim araçlarındaki hızlı gelişmelere paralel olarak siyasi 
partilerin ve seçimlerin en önemli unsurlarından biri kitle iletişim araçları olmuştur. 
Temel amaçları seçim yolu ile yönetimi ele geçirmek olan siyasi partiler, bu 
amaçlarını gerçekleştirmek için seçim dönemlerinde iletişim çalışmalarına 
başvurmaktadır. Kitle iletişim araçlarının etkisinin gittikçe arttığı günümüzde, siyasi 
partiler bu araçları kullanarak seçmenlere bilgi aktarımında bulunmaktadır. 
Demokrasilerde siyasi partiler ve vatandaşlar arasında bir köprü görevi gören kitle 
iletişim araçları, vatandaşları siyasi partiler, siyasi politikalar ve yönetim gibi 
konularda bilgilendirirken, hükümet ve siyasi partileri de halkın sorunları hakkında 
bilgilendirmektedir. Ayrıca bunu yaparken eleştiri işlevini de yerine getirmektedir. 
Kısacası iletişim araçlarının siyasetçilere, siyasetçilerinde bilgiyi yaymak için 
iletişim araçlarına ihtiyacı bulunmaktadır. Siyasi partilerin kendilerini halka 
tanıtması ve halktan geri bildirim alması iletişim araç ve yöntemleriyle olmaktadır. 

Günümüzde siyasi partilerin yürütmüş oldukları iletişim çalışmaları hem 
seçim dönemlerinde hem de seçim dışı dönemlerde devam etmekte ve daha planlı bir 
şekilde yapılmaktadır. Özellikle seçmenlerin, en çok siyasi bilgiye ihtiyaç duydukları 
seçim dönemlerinde iletişim çalışmalarına ağırlık verilmektedir. Seçmenlerin hangi 
yöneticiyi seçeceklerine karar verebilmeleri için bilgi sahibi olmaları gerekmektedir. 
Bu nedenle seçim dönemlerinde yürütülen seçim kampanyası süresince, her parti 
seçmene kendisini anlatmak için çaba harcamakta ve çeşitli iletişim çalışmalarına 
başvurmaktadır. Bunlardan biri de halkla ilişkilerdir. 

Siyasal halkla ilişkiler diğer siyasal iletişim yöntemlerine oranla daha objektif 
ve tarafsızdır. Siyasal halkla ilişkilerde amaç, siyasal politikaların ve siyasal 
yorumların iletilmesi için medyayı kullanmak ve halkın desteğini almaya çalışmaktır. 
Özellikle iktidarı elinde bulundurmak için, kamu yararına çalıştıklarını halka 
benimsetmek isteyen iktidarlar, bilinçli ve sistematik olmasa da halkla ilişkiler 
faaliyetlerini gerçekleştirmişlerdir. Seçim dönemlerinde de siyasi partiler yürütülen 


siyasal kampanyalara bağlı olarak, yaptıkları çalışmalar hakkında seçmenleri 
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bilgilendirmek ve programlarını tanıtmak için, kamuoyunu bilgilendirmeyi 
hedefleyen halkla ilişkiler çalışmalarını kullanmaktadır. Bu çalışmalar kitle iletişim 
araçları vasıtası ile kamuoyuna yansıtılmaktadır. Halkla ilişkilerin kamuoyunu 
bilgilendirmeye yönelik çalışmalarında en çok kullanılan kitle iletişim aracı basındır. 
Özellikle gazeteler aracılığı ile siyasi partiler yapmış oldukları halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarını seçmenlere iletmektedir. 

29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde siyasi partilerin gazetelerde yer alan halka 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının ele alındığı bu araştırmada siyasi 
partilerin seçim döneminde yürütmüş oldukları halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları Türk basınında yer alan üç ulusal gazetedeki sunumları 
açısından değerlendirilmiştir. Araştırmada TBMM’ de grubu olan Adalet ve 
Kalkınma Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi, Milliyetçi Hareket Partisi ve Demokratik 
Toplum Partisi'nin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri süreci içerisindeki üç ay boyunca 
Cumhuriyet, Hürriyet ve Zaman gazetelerinde yer alan halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmaları içerik çözümlemesi ile incelenmiştir. 

Sonuç olarak yapılan bu çözümlemede; “Adalet ve Kalkınma Partisi, 
Cumhuriyet Halk Partisi, Milliyetçi Hareket Partisi ve Demokratik Toplum 
Partisi'nin 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde yürüttükleri halkla ilişkiler ve 
kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının şekli ve yoğunluğunun farklı olduğu, ancak 
bu uygulamaların stratejik halkla ilişkiler çalışmalarından uzaklaştığı” ana denencesi 
doğrulanmıştır. Çünkü yerel seçimlerde kamuoyu bilgilendirilirken özellikle siyasi 
partilerin yerel hizmet yönündeki politikaları doğrultusunda bilgilendirmelerin 
yapılması ve siyasal aktörlerin güncel siyasal tartışmalara yönelik açıklamalara 
ağırlık vermemesi gereklidir. 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nin siyasi partilerce bir 
genel seçim havasında götürüldüğünü elde edilen veriler doğrultusunda söylemek 
mümkündür. Yerel seçimlerin genel seçimlerin bir göstergesi gibi algılanmasının 
önüne geçilmelidir. Seçimlere katılan siyasi partilerin başarılı olabilmesi için 
seçimlerden önce hazırlıklar yaparak politikalarını bu çalışmalara göre belirlemesi, 
bir seçim stratejisi üretmesi gerekli görülmektedir. 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde 
siyasi partiler çok sayıda miting, halkla doğrudan buluşma, basın toplantısı, röportaj 
gibi çalışmalara başvurmuşlarsa da genel olarak partilerin amaçlarının belirlenmediği 


gibi bu bağlamda siyasal iletişim yöntemlerinin tam anlamıyla kullanılmadığı fark 
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edilmiştir. Siyasi partilerin seçim dönemlerindeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarının zamanı, yeri ve şekli önemlidir. Aynı tür halkla ilişkiler 
ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarını kullanan siyasi partilerin, seçim 
sonuçlarının farklı olmasında, yapılan uygulamalarda bu unsurlara dikkat 
edilmemesinin de etkili olduğunu söylemek mümkündür. 

“Türkiye'de yerel seçim dönemlerinde siyasi partilerin kamuoyunu 
bilgilendirme ve halkla ilişkiler faaliyetlerinde basının önemli bir rol oynadığı” alt 
denencesi de doğrulanmıştır. 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde seçilen ulusal 
gazetelerin siyasi partilerin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına 
yer verme sıklıklarına bakıldığında, gazetelerin haber seçimi sürecinde taraflı 
davrandığı görülmüştür. Gazetelerin kendi siyasi duruşlarına göre yakın hissettikleri 
partiler ile ilgili halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarına daha çok 
yer verdiklerini söylemek mümkündür. Özellikle seçim dönemlerinde kamuoyunun 
siyasi açıdan en çok bilgi aldığı kitle iletişim araçlarından biri olan gazetelerin, 
seçimle ilgili halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarını farklı 
şekillerde sunması 29 Mart 2009 Yerel Seçimleri'nde basının önemli bir rol 
oynadığını doğrulamıştır. 

“Siyasi partilerin yerel seçimlerdeki halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme faaliyetlerinin yoğunluğu ile yerel seçimlerde elde edilen oy oranları 
arasında doğru bir orantı bulunduğu” denencesi ise, doğrulanmamıştır. Çünkü 29 
Mart 2009 Yerel Seçimleri'ndeki çalışmalara en çok bütçeyi ayıran ve incelenen 
gazetelerde halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmaları en yoğun olan 
parti Cumhuriyet Halk Partisi olmasına rağmen, oy oranı ile birinci sırada yer 
alamamıştır. Adalet ve Kalkınma Partisi'nin de halkla ilişkiler ve kamuoyunu 
bilgilendirme çalışmalarına ağırlık verdiği görülmektedir. Ancak bu oran Cumhuriyet 
Halk Partisi kadar değildir. Buna rağmen, Adalet ve Kalkınma Partisi, 29 Mart 2009 
Yerel Seçimleri'nde birinci parti olarak çıkmıştır. Milliyetçi Hareket Partisi ve 
Demokratik Toplum Partisi halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme 
çalışmalarına diğer iki partiye oranla daha az ilgi göstermişlerdir. Aldıkları oy 
oranları da diğer iki partiye oranla daha az olmuştur. Özellikle Demokratik Toplum 
Partisi'nin halkla ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarının yoğunluğu ise 


oldukça az düzeyde kalmıştır. Bu iki partiden elde edilen veriler, kısmen ortaya 
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konulan denenceyi doğrulasaa da tam olarak denencenin doğruluğunu 
ispatlayamamıştır. 

Bu nedenle siyasi partilerin aldıkları oy oranı ile yapmış oldukları halkla 
ilişkiler ve kamuoyunu bilgilendirme çalışmasının yoğunluğu arasında tam bir ilişki 
olduğunu söylemek mümkün değildir. Burada ana denencede ortaya konulan siyasi 
partilerin yürütmüş oldukları halkla ilişkiler çalışmalarının stratejik halkla 
ilişkilerden uzak olmasının etkisi olduğunu savunmak mümkündür. Bu nedenle 
siyasi partiler seçim dönemlerinde çok yoğun bir şekilde kamuoyuna yönelik 
bilgilendirmeyi içeren halkla ilişkiler çalışmalarına yer verseler de yapılan 
çalışmaların stratejik bir iletişim çalışması özelliği taşımaması sonucunda, 
çalışmaların seçmenin kararını etkilemede yetersiz kaldığını söylemek mümkündür. 
Bu noktada Türkiye'de seçmenin parti bağımlılığı üzerinden hareket etmesi de göz 
önünde bulundurulabilir. Bu içerikle ilgili çalışmak isteyen araştırmacılara 
“seçmenlerin siyasi parti bağımlılığı” konusunu ölçen çalışmaların yapılması 
önerilebilir. 

Türkiye'de siyasi partilerin iletişim çalışmalarına yönelik araştırmalar çeşitli 
dönemlerde yapılmaktadır. Fakat siyasi partilerin yerel seçim dönemlerindeki halkla 
ilişkiler çalışmalarının niteliği çok fazla araştırılmamış bir konudur. Siyasi partilerin 
yaptığı her iletişim çalışmasının ölçülmesi, etkisinin ortaya konulması 
gerekmektedir. Demokrasinin en önemli temsilcileri olan siyasi partilerin, hem kendi 
iç ilişkilerinde hem de seçmelerle olan ilişkilerinde daha doğru kararlar alabilmesi 


açısından bu ölçümlerin yapılması önemlidir. 
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EK 1. DOKTORA TEZİ İÇERİK ÇÖZÜMLEMESİ KODLAMA FORMU 


Değişkenin Numarası İçeriği Kodu 
1. TARİH 
Gün 1...30 
Ay(Ocak, Şubat, Mart) 1,2,3 
Yıl 
2009 
2: HABERLERİN YER ALDIĞI GAZETE 
Cumhuriyet 1 
Hürriyet 2 
Zaman 3 
3. HABERLERİN BULUNDUĞU SAYFA 
4. HABERİN SUNUMU 
Sadece Haber Metini 
5. İNCELENEN SİYASİ PARTİLER 
Adalet ve Kalkınama Partisi 1 
Cumhuriyet Halk Partisi 2 
Demokratik Toplum Partisi 3 
Milliyetçi Hareket Partisi 4 
6. HABERİN KAYNAĞI 
Parti Lideri 1 


Belediye Başkanı 2 
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Milletvekili 3 
Parti İl Başkanı 4 
Parti Teşkilatı 5 
Diğer 6 

HABERİN NİTELİĞİ 
Olumlu 1 
Olumsuz 2 
Tarafsız 3 

HALKLA İLİŞKİLER 

ÇALIŞMALARININ TÜRÜ 

Basın Bülteni (Haber Bülteni) 1 
Basın Duyurusu 2 
Basın Toplantısı (Konferansı) 3 
Basın Makalesi 4 
Röportaj 5 
Halkla Doğrudan Buluşmalar 6 
Miting 7 
Diğer Halkla İlişkiler Çalışmaları 8 


HABERİN KATEGORİLEŞTİRİLMESİ 
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kentsel altyapı hizmetleri 
Coğrafi ve kent bilgi sistemleri 
Çevrenin korunması ve çevre sağlığı 
hizmetleri 
Temizlik ve katı atık hizmetleri vermek 
Zabıta, itfaiye, acil yardım, kurtarma ve 
ambulans hizmetleri 
Şehir içi trafik hizmetleri 
Ağaçlandırma, park ve yeşil alanlara 
ilişkin hizmetler 
Konut hizmetleri 
Kültür ve sanat, turizm ve tanıtım, geçlik 
ve spor hizmetleri 
Sosyal hizmet ve yardım hizmetleri 
Ekonomi ve ticaretin geliştirilmesi 
hizmetleri 
Diğer 


Hepsi 


SEÇİMLE DOĞRUDAN BAĞLANTILI 
10. 
HABERLER 


Parti Geçmişi ve İcraatlarını Konu Alan 


Haberler 


10 


11 


12 


13 
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Liderin Görüş ve Programlarını Konu 
Alan Haberler 

Adayın Görüş ve Programlarını Konu 
Alan Haberler 

Parti Görüş Ve Programlarını Konu Alan 
Haberler 
Liderlerin Ve Adayların Seçim 
Kampanyaları Etkinlikleri 
Genel Seçimle İlgili Düzenlemeler 
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hkaferd'in üretimi başladı 


Gençler 7 kullanmak için 
artık memlekete gitmeyecek 


=== "pig 


AK Parti'ye dava acanlar herhalde 


CHP'nin açılımlarını da izliyordur 
tam - 


Mutfak duvarında 
esrarengiz bombalar 
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Biz kurtulduk ama canımızın 


yarısı Gazze'de kaldı” 
a 


Bombalardan sonra kazı yapılan 
i evde kemik kalıntıları çıktı 


CHP'nin Kur'an kursu 
açılımına büyük destek 


m үлү 
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CHP'nin Kur'an kursu Yarbay'ın cephanesi 
açılımına büyük destek polisi şehit düşüren 
эй. с на — y bombalarla aynı kafileden 
Bu kahvenin faturası А P А 


Davos'ta ödendi 
rer: 1| 


Gûl, Suud M 
birlikte 


í l SAAKOS ÖZEL пемза сіі LELLOVENE 1 


“Türkiye Batı'dan kopmuyor 
sadece kendisi oluyor 


| 
—s PKK, demokratik 
sx hareketleri bölmek için 


kurulan paravan Örgüt 


Üniversite hastanesi 
binlerce erecek ilam 
tek kalemde almış 
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Yahudilere bir şey 


ABD'li Yahudiler, Erdoğan” ın тег ii 


açıklamalarından memnun 


анне на 


Yazoğlu ve ekibinin bulunduğu helikopterin enkazı 48 saat sonra bulundu 


| olr olmadı Ë 
=== === == === | 


aa k... 
Haberi ilk 
duyuran 


В; ıykal oldu 
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Каен» о ОЕ 


оу kullanım, 
а ша төл sas ma көө п —— == O Gİ e e =” 
Ë фен ы Телото xin. serisi Фунт igin oy ham 


| one! | 


Yazıcıoğlu'nun bulunduğu helikopterin enkazı kar altında kaldı 


davasının 2. iddianamesi yayınlandı. davanın ilk duruşması 20 Temmuz'da 


л ке iddianame 
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Gerilimli yıllar | 


жааан а 
To CHF him Deme Amta Banca x AKP Ya wana rr sama ¿mas era 


ЕЕ 


=s 
کے‎ 


Fi tipi” tezgi ahı 
ortaya çık: ırıldı 
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Al 
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: Bu mu d demokrasi mokri у 


a insa zor am فحت‎ 


u al sandığa git 


WMH | | 


Иш 


ЖИГ 


I 
Rakamlar 2000'li yılların hayaya aki ru çoktan geride brakt 


BIRAKMADI] 
} =. 
Rekor işsizlik 


jA 
утый a suçlanan forum başladı 


Dünyanın gündemi su 


арта Pane 
Alternatif *Açlık nedir 
bilir тізіп?” | 


forum bugün 


ve mal ağn gemê ian aman 


а ürkütücü 
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45 Dungy Rakan Alar, hey rn amma kara үйдөн коле арр) бу 


“Suskun Türkiye i isteniyor” 


izin avukatları Balbay için iki farklı karam dikkat çekti 


amay 
itiraz edildi. 


"| Bang АКР na Ergen'e чач авола діа зоа, š 
Seçim öncesi sok iddia 


Darwin i samürleyen ТОВІТАК у ініне i çağ yapıl 


Bilim dünyası ayakta katliam 


ТОМТАК а Сее: ıer AHD b len kamara ди мй gh 


Galilei benzetmesi 


Tüm Türkiye P 
işsizlikte birleşti! J 


жнр дё: eek 


ıl IIA 


Erdoğan gelecek diye gözaltı 


ikili ilişkiler 4 


= için geliyor 
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Сати an n An лалы mini orr ur гани w raku айша oh 


Dolarda 6 yıllık rekor 
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arsimi e 


“Gereği yapılsın? шш El Beşir'e 


övlemeni istediler 


AKP'ye yönelik suçlamaların ardı arkası kesilmiyor 


İhracat 
geriliyor 


Emekli polisin > 
silahlı eylemi == 
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Melih Смала a en part pahnî yandan ча <k Çi) ! 


Yardım paketi 
pahalıya geldi | 
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SiDDİANAME 
3 DIYOR Ki == 


ЖЕРЕНЕКТЕ == 
| пен 


UD LK RE RESMI; 
[Токо 


Şahane kendini 
banyoya kilitledi 


nim 
=з" | 


à і98120КЕЗ= 
Lo ARTT 


Bir сап aldı 7 
4 can verdi еу 
гп! 
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— 


‘0 ŞEMA İÇİNE 
Je SORUŞTURMA 


=y 28YIL SUREN 
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derin e 
Merker Bankası döv lacağını Sanayi üretimi ocakta 
yüzde 21.3 düştü. Şubatta 137 bin kişi İşkur'a İş buşvurusu yaptı 


7 


 ТВАЅКЕМТІН AĞIR TOPLARI 
HURRİYET TE BULUSTU 


ИШ 
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u , 
er El Besir 
dünyayı böldü 


РКК” уа terörist 
demeyin ya da 


TATIL OLSUN k 1 
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— adip u aba ku роза ayoa -—— 
yaşam as adıkları уо е yi 


Ваһа uçak düştü 
4 hiz kurtulduk 


Ergenekon, her 


kary (айу 


Türkiye Alperenine рун verimde тб vadeye 
2,4; 
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İşte Ergenekon'un darbeye —— 
= у hazırlama planı Darbeye teşebbüsten 


s= JE __ yargılanacaklar 


Termos bombacısı Nevruz'a 
katılınca yakayı ele verdi 


- —— silme е 
eme 


- + 5 „Оу verebilmek иу 
sorore - mp ھی‎ bana yarn „ 2 milyon 300 bin kişi 
луи hamlığını уетше}; 
отаи, күзәт suş yazısı gitmedi, Danıştay davasının J 
teni ayer Ürgenekon'la birleştirilmesi karan ertelendi 


ase: Као буйн н дды 


= 


vermeyi zorlaştıran YSK, şimdi de 
gerili başörtüsü yasağı koydu 
gör z a= = ТТ 


Başbakan'dan cıftciye müjde 
Kredilerin vadesi uzatıldı 


atılan adımlar doğru 


YSK numarada, 
halk sandıkta ısra 


yasağı utanc verici 


s 
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Partiler, kimlik numarasının 
iptali için YSK'ya gidiyor 


sw fakiri olanak Жейт weta. 
өл uva 1 miyon 
PN bini s... 


ауана 


ИБМ —Wamm- e n _ 


[ZAMAN 


Danıştay dosyası, 54 günde _ n E 
Ankara'dan ш а gelemedi 29 Mart'tan önce kimliğimize 
= =" ТС numaranızı mutlaka yazdırın 


Ben çok darbe gördüm, 
tekerlekli sandalyeyle de 


poruna göre 
GATA'ya sevk usulsüz, 
Sorumlulara ceza geliyor 


Бы н awa oa < 


CHP'den yeni açılım 
Kürtçe hutbe okutulmalı 


Siyaset yapmak isteyen 
üniformasını çıkarsın 


Kaptan pilot, ucap 
çalulmaktan son 
G saniyede kurtarmış 


Maaşlar 23 bankadan 
ödenecek. emekli 
kuyrukta beklemeyecek 


Venedik Komisyonu" 
=== m: 


“ 


Demokrasi rotas 


Cok iyi seyler 
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Avrupa'nın ‘parti 
kapatmayı zorlaştırın” 
cağrısına büyük destek 


Hollanda'daki kaza 
Bocing'in 9 yıllık 


varak 


Hızlı trene ilk selerinde tam not 
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Dolardaki tırmanışa | | e 
Merkez Bankası freni 


Hani yargı bağımsızdı? 


2 meeng 111 m 
Adana'da Başbakan'a A _ TRT Ses'te 
saldırı hazırlığındaki Kürtçe mevlide 


5 kisi yakalandı ii büyük ilgi 
j 2 


Ek belgeleri görünce şaşırdı: Ben 
Каат bilgisayarımdan silmiştim 


Savcılara 
yılı emir veren 


1 sorunlar, kadınların 
кошт» olmadan çözülemez 


- paya ba han inin waytapaq 
Р ү 4 
2 lirayı gececek : 
söylentisi dolara 

zirve yaptırdı 


Avrupa'da 3,5 milyar Euro cino yupan 
dine; habercilerin bahtına aliş 
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Son günde 8 milyar TL 
— سا‎ > ven = 


тїйє yapsa. 
Baykal ve Bahceli 
Diyarbakır'a gelse 


—— === چ‎ —ə,AD yek s 


xdafone, Türkiye'den 
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ата vda rutin dışına çıkanlar 
stanbul'da banka hortumladı 
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